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1 Uvod

Problematika fizeni vztahl se zakazniky, znamé&jsi pod zkratkou CRM je v soucasnosti
dost feSenym tématem mezi obchodniky a specialisty. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o
komplexni soubor ¢innosti, neni jednoduché aplikovat kvalitni CRM ve firmé. Svou kva-
lifikacni praci na téma ,,CRM jako prvek rozvoje péce pro firemni klientelu® se snazim
poukazat na diilezitost fizeni vztaht se zdkazniky. Tato prace vysvétluje vyznam pojmu
CRM, dale jeho vznik a divody vzniku v devadesatych letech minulého stoleti. Zaroven
vysvétluje jeho komplexni vyvoj, zésady, cile, kategorie, urovné, prvky a dimenze. Kom-
plexni piehled je zahrnuty v rdmci kapitoly 2. Tato prace se dale zabyva oblastmi Gzce
spjatymi s CRM, mezi které napiiklad patii CLV, logistika, CKM, E-Business a socialni
sité. Tyto pojmy jsou blize popsany a vysvétleny Vv subkapitolach 2.6.1 - 2.6.5. Déle je

zkouman proces samotné implementace CRM systému a soucasné a trendy budoucnosti.

Na zéklad¢ provedenych analyz, jejichz metodika je popsana V kapitole 3, a vysledk
blize popsanych Vv kapitolach 4.1 — 4.5, jsou identifikovany problémy v ramci souc¢asného
fizeni vztaht se zékazniky. V zdvéru prace je navrzeno komplexni opatteni pro zlepSeni

soucasného stavu a je k pfecteni v subkapitolach 5.2.1 — 5.2.4 této prace.

Mezi cile prace patii zdivodnéni vyznamu CRM jako prvku rozvoje péce pro firemni
klientelu. Dal$im cilem prace je na zdkladé vysledkl provedenych analyz navrhnout moz-
nosti dal$iho rozvoje péce pro firemni klientelu ve vybrané spole¢nosti. Pojem klientela
oznaCuje zékaznictvo anebo zakazniky dle slovnik-synonym.cz (2016). Soubor
dotazovanych klientll je dle této definice vybran spravnég, jak je uvedeno v zadani

diplomové prace, a dale blize popsano v metodice této prace.

Predkladana kvalifikacni prace mize byt v prvni fadé ptinosem pro konkrétni zkoumanou
spolecnost, jakozto nadvod pro uspésné zavedeni CRM systému do podniku a celkové
zlepSeni soucasnych stavlli v ramci fizeni vztahd se zdkazniky. Dal§im pfinosem této
prace je nejkomplexngjsi shrnuti prament, zabyvajici se danou problematikou, které

muzZe byt inspiraci pro ostatni kolegy pti dalSich studiich, védeckych pracich a;.

MozZnym omezenim této prace je nepochopeni vyznamu CRM V ramci vedeni zkoumané

spolecnosti. VSeobecné se podnikatelé obavaji vyraznéjSich zmén a nevéii v ,,novinky*.

vvvvvv



Mnoho firem tidi zékazniky spiSe tradi¢né, chaoticky a stale se snazi ziskavat nové kli-
enty. Vzhledem k tomu, Ze trh nelze dle potfeby nafouknout, tato prace zduraznuje vy-

znam CRM, jakozto hlavniho prvku v ramci udrzeni si stavajicich zakaznikd.



2 Literarni prfehled

2.1 Customer Relationship Management

Vysvétleni pojmu CRM aneb Customer relationship management je celd fada. Miize se
jednat o obchodni strategii, ktera je prevazné zakaznicky orientovana, integruje marke-
ting, prodej a servis péce o zdkazniky s jedinym cilem, a to vytvofit pfidanou hodnotu pro
spolecnost a jejich zakazniky (Rababah, Haslina & Huda, 2011). Baran, Galka & Strunk
(2008) definuji CRM jako proces, ktery spole¢nosti pomaha pochopit, jakym zptisobem
fidit vztahy se zdkazniky. Dale se téZ jedna o software a rtizné technologie, na zéklad¢
kterych spolecnost sbira data o zakaznicich a vyuziva je pro dalsi prodej, zakaznicky ser-
vis, marketing aj. Gordon (2002) souhlasi s vySe zminénymi autory a dodava, ze CRM je
cela fada podnikovych strategii a procest, kde je vzajemnd snaha o interakci se zdkazni-
kem a zékaznik je ten, ktery urcuje preference pro danou spole¢nost. Tim padem dochazi
ke zlepSeni obchodnich vysledkt spole¢nosti po dobu jeji Zivotnosti. Mandi¢ (2007) in-
terpretuje pojem fizeni vztahl se zakazniky jako kli¢ovy prvek uspéSného obchodovani
z marketingového pohledu. Dle téhoz autora je zakaznik a jeho vlastni satisfakce vzdy na
prvnim misté, aZ poté se zabyva spole¢nosti jako takovou. Usp&sna firma musi své vnitini
procesy organizovat tak, aby byly zdkaznicky orientovany, a 4 propds této skutecnosti,

tim padem ziskava i konkurenéni vyhodu na trhu.

Brodari¢ (2010) rozviji dal klicové prvky! fizeni vztahu se zékazniky a upozoriiuje na
kvalitu vzajemné souvislych procest. Zajima se o zkvalitiiovani péce o klienta, jako nej-
tfizeni vztahii se zakazniky je dilezité zjistit zdkaznikovy potieby na zakladé vzajemné
interakce se zdkaznikem a i¢innym pienosem informaci. Dale je pak nutné tidit poskyto-
vané sluzby a udrzovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem. VSechny tyto procesy pak fidi
spolecnost, ktera k tomu ma vytvorenou adekvatni organizaéni strukturu, a to v§e pomoci
riznych technologii. Podobny nazor na CRM ma Burnett (2005, str. 262), ktery fika, ze
,, Fizeni vztahii se zakazniky je zaloZeno na posilovani vztahii se zakazniky prostiednictvim
spolehlivych kvalitnich interakci a efektivniho plnéni zavazkii za pouZiti co nejvhodnéj-

Sich prostredku.

! Vice o prvcich CRM v kapitole 2.5 této prace



2.2 Vznik a dlvody vzniku CRM

Customer relationship management anebo CRM vznikl v devadesatych letech minulého
stoleti jako fuze direct marketingu a tzv. vztahového marketingu (Neslin, Winer & World,
2014), ktery definuje Janouch (2014) jako upgrade komunikace mezi firmou a klientem
na dal$i uroven, tj. komunikaci klienti mezi sebou. Vztahovy marketing pfinasi firmam
nové poznatky, umoznuje vytvorit adekvatni nabidku. Dale pomaha pti inovacich a pod-

nécuje k opakovanym nakuptim.

Direct marketing spociva v piimém spojeni s peclivé vybranymi zakazniky z cilové sku-
piny, a to zvlast s kazdym z nich na principu one-to-one (Kotler & Armstrong, 2010).
Karlicek & Kral (2011, str. 79) spole¢né definuji direct marketing ,,jako komunikacni
disciplinu, kterd umoznuje presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na indi-
vidualni potreby a charakteristiky jedincii ze zvolené skupiny a vyvolani okamczité reakce

danych jedincu. *

Singh & Dutta (2013) vysvétluji postupny vznik CRM jako zménu z obycéejné transakce
v ramci obchodu do vyznamnéj$iho vztahu mezi podnikem a zakaznikem. Pied prvni pra-
myslovou revoluci v letech 1770 — 1830 (Némec & Sury, 2016) pouzivali mistfi, femesl-
nici a ucednici ruéni vyrobu. Produkce vyrobkil byla zcela uréena konkrétnim zakazni-
ktm na zéklad¢ poptavky po daném zbozi. Koncem 19. stoleti doSlo k vyznamné zméné
vyrobni ¢innosti, jelikoz doslo k masové vyrobé. V tomto obdobi prodeje zaroven doslo
ke ztraté¢ osobniho kontaktu se zédkazniky a pfirozena poptavka jiz nestacila na uspésny
prodej vyrobki. Vzhledem k tomu, Ze bylo tfeba najit dalsi zakazniky, zacala vétsi distri-

buce vyrobku a sluzeb a doslo ke zrozeni marketingu (Storbacka & Lehtinen, 2002).

Navijali¢ (2014) interpretuje vznik CRM jako duasledek ukonceni produkéni faze u spo-
le¢nosti. Tehdy poptavka byla vétsi od nabidky, tudiz prodejni dovednosti byly skoro
nepotiebné. Diuvodem byl automaticky prodej vyrobeného zbozi. Pozdéji v 60. a 70. le-
tech predchoziho stoleti nabidka po vyrobcich pfevysuje poptavku a za€ina rozvoj komu-
nikacnich medii a spole¢nosti ¢im dale vice vyuzivaji tyto moznosti v ramci konkurenc-

niho boje. Koncem 70. let 20. stoleti dochazi k charakterizaci marketingové aktivity jako



vymény poznatkld mezi podnikem a jeho zakaznikem, které predstavovali dilezity pod-
klad pro pozdéjsi vznik managementu vztah a iminentni? vznik managementu vztahu se

zakaznikem.

Kozel, Mynafova & Svobodova (2011) datuji vznik CRM na konec 20. stoleti. Jsou
nazoru, ze tehdejsi informacni systémy, které mély za ukol zprtihlednit strukturu nakladt
v podniku, nebyly dostacujici, jelikoZz se zacala objevovat potieba podpory prodeje.
Postupné dochazelo ke vzniku prvnich systémt podpory prodeje a marketingovych
procest. Spojenim téchto systémt vznikly prvni CRM systémy.

Duvodu pro vznik CRM je cela fada. Jiz néjakou dobu miizeme povazovat globalizované
mix, ktery zahrnuje 4 marketingova P Product, Price, Promotion a Place, v globalizova-
ném svété zaziva jistd omezeni. Hlavni mysSlenkou je skutecnost, Ze v takovém trznim
prostiedi je celkem tézké vybrat pro dany produkt misto a zpétna vazba na produkt je
dosti tézce ziskatelna. Z marketingového mixu zbyva cena a propagace. Firmy se zacali
takovému trznimu prostiedi postupné ptizptisobovat a postupné dochazi ke vzniku pruz-
néjSich systému fizeni. Cilem bylo vytvofit komplexni produkt, ktery by byl variabilné
slozeny ze zékladnich komponent a dopliikovych sluzeb. Na dilezitosti nabyvéa spliovat

aktudlni pozadavky zakazniki a reagovat rychle a pruzné¢ na jeho zpétnou vazbu

(Chlebovsky, 2004).

Vsechny tyto mySlenky spojené s orientaci na zdkaznika a budovani vztahti s nim, spolu
S pozd¢jsim rostoucim vlivem internetu, vedly k vyvoji CRM (Kozel, Mynafova &
Svobodova, 2011).

2 Iminentni- bezprostiedn& néasledujici, ihned nastévajici, vzapéti oéekavany (ABZ.cz:slovnik cizich slov,

2016a)



2.3 Vyvoj CRM

Koncept, kterému se dnes fika Customer relationship management prosel dlouhou cestou
vyvoje, kdy je mozné evidovat 3 odlisné formy. Prvni se datuje do obdobi vzniku zakaz-
nickych center (call center), kde zaméstnanci v pribéhu pracovni doby fesili veskeré po-
zadavky zakaznikd, sbirali potfebna data a evidovali zpétnou vazbu. Druhou formou byla
kontaktni centra Spojena se vznikem a vyuzitim internetu v ramci kazdodenniho obchodu.
Postupné dochazelo ke tieti formé tj. upfednostiiovani kontaktnich center z divodu jejich
nizkonakladovosti pro firmy (e-maily, chaty aj.) a nékdy zcela rychlejsiho vyteseni pro-
blému z pohledu klienta (Smol¢i¢, Andrli¢ & Hak, 2016). Tuto formu nazyva Bayles
(2001) komer¢ni centra, ktera se soustfedi pfevazné na Customer Lifetime Value, blize

popsanou Vv subkapitole 2.6.1 této prace.

Vyvoj CRM a dosazené vysledky v letech shrnuje Lehtinen (2007) v tabulce ¢. 1. Jako
diivodem Casté netispésné implementace CRM v nedaleké historii poukazuje na problém
u Fidicich faktorti spolegnosti. Casto se projekt CRM u vrcholovych manaZerii nesetkal
S podporou. Zaroveii ¢asto dochazelo ke Spatnému pohledu na celkovy princip CRM, kdy
se povazoval pouze za softwarovou aplikaci informaénich technologii a ne jako na nedil-

nou soucast fidicich procest ve spolecnosti.



Tabulka 1:Vyvoj ptistuptt k CRM

Stadium/VIna CRM

1980-1990
Automatizace zakaznickych slu-
zeb
1990-1995

Zaznamy informaci o zakaznic-

kych vztazich

1995-2000

Tvorba hodnot pro zakazniky

2000-2005

Rozvoj managementu zaloze-
ného na fizeni zdkaznickych

vztaht

2005 az soucasnost

Vytvareni struktury a procest
zékaznicky orientované spolec-

nosti

Zdroj: Lehtinen, (2007, str. 20-21)

Dosazené vysledky

Uspory ziskané prostiednictvim

uzivani call center

Porozumeéni zakaznikiim

Zlepsovani hodnot nabizenych
produkti na zakladé porozuméni

zakaznikim

Zmény kultury spole¢nosti smeé-
rem k zakaznicky orientované

spole¢nosti

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

vztahu

Pozorovani

Realizace prostfednictvim tele-

komunikac¢nich systémut

Centralizovany systém fizeni dat

Ruznorodé zakaznické programy
vyvinuté podle pozadavku kon-

krétniho uziti

Rozvoj tkont na zakladé poza-
davkd fizeni zakaznickych

vztahti a LCR®

Vyvoj riznych modelt zahrnuji-
cich zakazniky: partnerské orga-

nizace

Cely proces vyvoje CRM, ktery lze chapat pro podnikéni v globalni ekonomice jako re-

voluci zaméfenou na zménu chovani prodavajiciho vuci zakaznikim, s cilem rozvijet

dlouhodobé vztahy, maximalizovat obrat a zisk, a to pfevazné z kazdého jednotlivého

zakaznika (Kozel, Mynarova & Svobodova, 2011).

3 LCR-vedeni zakaznickych vztahli; Leading Customer Relationship (Lehtinen, 2007)



2.4 Zasady, cile a kategorie CRM

Storbacka & Lehtinen (2002) sdé€luji, ze ustiedni zasadou v ramci celého procesu fizeni

vztahll se zakazniky je vytvareni hodnoty zakaznika, ktera je blize specifikovana v sub-

kapitole 2.6.1 této prace. Druhou, ale neméné vyznamnou zasadou je vnimani produktu

jako procesu, tj. tradi¢ni rozd€leni na zbozi a sluzby postradaji na vyznamu, ponévadz by

celkovy produkt mél byt povazovan za jednu entitu.

Berry (2001) provadél vyzkumy v poli marketingu sluzeb a zjistil, ze klicovou zasadou

Vv ramci soustiedéni se na celkovou spokojenost zakaznika je koncept vytvoreni péti pilitt

V ramci fizeni vztahl se zakazniky.

1)

2)

3)

4)

5)

Prvni pilif se nazyva ,,Vyfeste problémy svych zdkaznik(* a upozornuje na
skute¢nost, Ze je pfedevsim diilezité nabidnout komplexni feseni k pozadavku
klienta, tj. neposkytnout pouze to o¢ zadal, ale zaroven nabidnout souvisejici
sluzby a produkty.

Druhym diilezitym pilitem je ,, Chovejte se k zékazniklim s respektem®, ktery
ma ponckud hlubsi vyznam. Respektovani zédkaznika je 1 vytvofeni dostatec-
ného prostoru na a mimo prodejni prostor, aby v ném mohl pohodIn¢ a bez
stresu stravit planovany cCas. Respektovani je téZ neexistence rozdilu mezi za-
kazniky z pohledu velikosti jejich nakuptl a utraty, pohlavi, rasy a nabozen-
stvi. Zaroven je predpokladdna transparentnost pfevazné v cenach a sluzbach
spojenych s vyrobky.

Ttetim pilifem je ,,NavaZte spojeni s emocemi svych zdkaznik(“. Znamena,
ze dulezitym prvkem pro uspéch je zjistit va$né klientl a nabidnout jim odpo-
vidajici satisfakci. Adjustované ceny nabizeného zboZi jsou pouze temporarni
zalezitosti.

Ctvrty pilit se nazyva ,,Stanovte férové ceny, ne ty nejlevngj§i“. Psycholo-
gicky faktor ceny zboZzi ma velikou roli. Jestlize zdkaznik ma podezieni, ze
by cena vybraného zbozi mohla byt o n¢kolik procent levnéjsi za tyden nebo
dva, nemusi toto zbozi nakoupit, jelikoz bude piesvédcen, ze nebyla stanovena
férova cena.

Paty pilif se nazyva ,,USetiete zakaznikiv ¢as®. Vzhledem k tomu, ze velikym
nedostatkem dne$ni doby je nedostatek Casu, je tfeba vyjit vstiic zdkaznikovi
Vv nasledujicich aspektech. Oteviraci hodiny a lokace prodejny musi byt ve-

fejn¢ dostupna a rychle dohledatelnd. Rozmisténi produkti v prodejné musi
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byt logické a piehledné. Zaplaceni za vybrané zbozi téz musi byt rychlé, bez-

problémové a bezpecné.

O zasadach CRM se zminuje také Vosoba (2004), podle kterého patii mezi nejcastéji
zminované nasledujici zasada. ,.Jestlize prvoplanové budete hledat u klientu nejprve
profit, myslet na sebe, nikdy nebudete uispésni, klienti to poznaji... Jestlize se nedokdzete

vcitit do klienta, nikdy se nestanete jeho partnerem* (Vosoba, 2004, str. 27).

Storbacka & Lehtinen (2002) poukazuji na problém dvou soupeficich subjektl (zdkaznika
a prodejce a udavaji jakysi navod pro win-win vysledek vzajemného vztahu a interakce.
wJestlize budeme uvazovat v podminkdch dvou soupericich subjekti, povede toto
uvazovani ke hre s nulovym vysledkem. Bude li jedna strana vyhravat, musi druha
prohravat. V praxi to znamend, ze spolecnost ztrdaci do té miry, do jaké je zakaznik
schopen vyjednat pro sebe priznivé podminky...Cilem rizeného vztahu se zdakaznikem je
vyvinout obecny postup s nosnou myslenkou, Ze pokud je vztah dobre rozvinut, vyhravaji

obé strany* (Storbacka & Lehtinen, 2002, str. 19).

Rizeni vztaht se zakazniky ma celou fadu cilii, napt. Magdi¢ (2016) je nazoru, Ze jednim
z cilt CRM je uplné sziti se se zakaznikem, tj. v redlném ¢ase mit pro daného zakaznika

feSeni jeho problémil.
Taylor (2014) uvadi 4 druhy cild CRM:

1.) Vylepseni spokojenosti zakaznika; primarni cil celého procesu CRM, ponévadz
spokojeny zakaznik je St'astny a v€rny zakaznik.

2.) Vylepseni efektivity vlastniho podnikani; CRM pomaha k omezeni nedostatkl
v ramci marketingovych kampani a pro prohloubeni vztahti se sou¢asnymi zékaz-
niky.

3.) Rozsiteni databaze zakazniki; cilem je ziskat nové zakazniky a i nadale peCovat
o stavajici.

4.) VylepSeni prodeje a tymu technické podpory; posledni ale neméné dulezity cil.
Jedna se o stalé zlepSovani tymu zaméstnancl za ucelem udrzitelnosti vztahil se

zakazniky.

Li (2007) se na problematiku diva jinym pohledem a jako primarni cil CRM uvadi
zachyceni, analyzu a upevnéni dat soucasnych klientl za Ucelem udrZeni stavajicich

klientl a ziskani novych.
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Burnett (2005) je nazoru, ze cilem CRM je vytvofeni piinost, které déli do kategorie
uspory nakladii, zvySeni trzeb a strategického vlivu. Mezi pfinosy patii zvySeny objem
trzeb, zvySené procento uspéSnosti obchodnich piipadt, dale pak zvySené marze a

zlepsena troven spokojenosti zékazniki.

Kategorie CRM mtizeme ¢lenit na operativni, analytickou a kolaborativni. Operativni
CRM poskytuje podporu obchodnim procesim, mezi které patii prodej, marketing a
ostatni sluzby call centri (Basl & Blazicek, 2008). Zaméstnanci zaznamenavaji kazdou
komunikaci s klientem do jeho privatniho zdznamu za uc¢elem jednoduchého vyhledavani
dat v budoucnosti. Call centry vyuzivaji néjaky druh CRM softwart pro jednodussi pod-
poru zaméstnanci v ramci ziskavani dat (Zori¢, 2016). Automatizuje obchodni procesy,

které jsou orientovany na zdkaznika a patii hlavné do oblasti marketingu, prodeje a za-

kaznickych sluzeb (Buttle & Maklan, 2015).

Jill Dyché (2002) piedstavuje operativni CRM jako ,,front office CRM, kde dochazi
k pfimému kontaktu se zakaznikem a call centra jsou ¢astym kontaktnim bodem pro za-
kazniky. Operativni CRM je vyuzivan v rdmci individualnich transakci vedoucimi (front

office) zamé&stnanci spolecnosti anebo jakymikoli zaméstnanci, kteti prichazeji do styku

se zakaznikem (Nath, 2008).

Operativni CRM zahrnuje vSechny aplikace, které fesi operativni (okamzité) zaleZzitosti
ve spolupraci se zékaznikem. Rizeni jednotlivych obchodnich piipadil, vytvareni marke-
tingovych plant a kampani, sledovani konkurence aj. jsou dilleZitymi oblasti v rdmci ope-

rativniho CRM (Gala, Pour & Sediva, 2009).

Gillman (2014) definuje analytické CRM jako proces, ktery podporuje rozhodovaci pro-
cesy Vv podniku, tykajici se zlepSovani komunikace se zadkazniky. V praxi se jedna o pre-
diktivni analyzy a dolovani dat na zaklad¢ ziskanych informaci. Buttle & Maklan (2015)
vnimaji analytické CRM jako proces vyuziti klientskych dat za Gc¢elem strategického
fizeni spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o iterativni “procesy, které jsou na sobé
zavisle, definuji Krcali¢, Lovri¢ & Lipak (2013) analytické CRM, jako navazujici proces
na CRM operativni. Analyza dat dle stejnych autorek miize mit tfi odlisné modely, tj.

segmentaci klientl, analyzu rentability a analyzu budouciho chovani zdkaznikti. VSechny

4 Iterativni - op&tovaci, opakujici se, (ABZ.cz:slovnik cizich slov, 2016b)
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tyto analyzy se provadi na zakladé data mining a OLAP °technologii. Data mining
technologii charakterizuje Uldrich (2010) jako nejrychleji se rozvijejici segment business
intelligence, ktery pfedstavuje souhrnné oznaceni pro metody a softwary, které sbiraji,

zpracovavaji, analyzuji a prezentuji data (Vojtyla, 2014).

Analyticky CRM slouzi k tomu, aby se analyzovana data vyuzila mj. k implementacim
marketingovych kampani, zvySeni prodeji stavajicim klientiim a zvySeni loajality (Zori¢,
2016).

Kolaborativni CRM zahrnuje interakce se vSemi stakeholdery (Buttle & Maklan, 2015).
Obecné feceno zajistuje prevazné komunikaci a spolupraci s okolim firmy, tj. dodavateli,

zakazniky, vlastni organizacni strukturou a to vSe na strategické urovni (Dohnal, 2002).

Jako u jinych kategorii CRM, i u této kategorie je jednim z hlavnich cilai zlepSeni kvality
komunikace s klientem. Na zaklad¢ kolaborativniho CRM se sbiraji kontakty, které se
generuji do skute¢nych dat v ramci operativniho CRM a v posledni fazi dochézi k analyze

téchto dat v kategorii analytického CRM (Krcali¢, Lovri¢ & Lipak, 2013).

5 OLAP- (Online Analytical Processing) je technologie, kterd umoZfiuje uspotadani rozsahlych obchodnich

databazi a podporuje analytické nastroje (Support Office, 2016)
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2.5 Urovné, prvky a dimenze CRM

Keit (2007) rozliSuje 5 urovni CRM. Jedna se o chaotickou, segmentovanou, centrickou,
individualizovanou a globalné individualizovanou uroven fizeni vztahli se zédkazniky.
Sledovanim a méfenim trovni CRM v podniku, lze zjistit, zda a v jaké vysi je CRM

piinosem pro podnik (Stefko & Frankovsky , 2008).

Chaoticka uroven je zcela charakterickd pro podniky, které nemaji primarni zdjem na
fizeni vztahii se zdkazniky. Neeviduje se predchozi kontakt s klientem a nabidka je zcela
nepruzna. V ramci segmentované trovné dochazi k segmentaci skupiny zakazniki, kde
se kazda skupina fidi odd€lené. Typicka pro tuto uroven je maximalizace akvizice.
Centrickd uroven znamena, ze podnik udrzuje vztahy se zdkazniky a ma centralni databazi
zdkaznickych profild. Individualizovanid Urovenn je vysoce zaméifena na sledovani
individualnich potieb zakazniki a ze strany podniku jiz dochazi k maximalizaci hodnoty
vztahu se zdkaznikem. Globaln¢ individualizovand 1roven povysSuje obecné
individualizovanou uroveii v ramci mezinarodniho hlediska, ponévadz zastava jednotné

vystupovani podniku k zdkaznikovi ve vSech lokalitach (Keftt, 2007).

Hlavnimi prvky CRM jsou lidé, technologie a procesy (Galikova, 2009). Wessling (2003)
tyto prvky dopliiuje o ¢tvrty, tj. data a dale do podrobna rozebira i ostatni prvky. Dle té€hoz
autora lidé pfedstavuji pfevazné zaméstnance podniku, které je nutno vybirat dle jejich
vzdélani, ale zaroven do lidského kapitalu neustale investovat. Na dileZitost lidi v CRM
poukazuje 1 Conlon (2004). Autorka je nazoru, zZe lid¢, ptevazné lidsky kapital podniku,
(tymy) v podniku jsou projektovy manazer, sales manazer, IT oddéleni, obchodni
oddéleni a top management. Oproti tomuto tvrzeni vymezuje La Croix (2012) jako jeden

vvvvvv

center.

Mezi prvek technologie patii rizné podpirné technologie, které umoznuji sdileni dat o
zakaznicich, jejich vyhledavani aj. Procesy zahrnuji sled vSech ¢innosti v podniku a data

poukazuji hlavné na jejich pravidelnou aktualizaci (Wessling, 2003).

O rtiznych dimenzich v ramci fizeni vztahl se zakazniky hovoii Storbacka & Lehtinen

(2002) a jsou nazoru, ze existuji 3 veliciny, tj. vymeéna, struktura vztahu a faze vztahu.

vvvvvv

CRM.
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2. 6 Oblasti uzce spjaté s CRM

2.6.1 Customer lifetime value CLV

Hodnota zakaznika aneb Customer lifetime value je vypocitavana jako souc¢asna hodnota
vztahu se zakaznikem v dolarech, ktera se zaklada na budoucich penéznich tocich (Fripp,
2014a). Tak jak uvadé¢ji Berger & Nasr (1998) se jedna o zakladni pilif marketingu a
dalezité kritérium v ramci marketingového rozhodovani. Tytéz autofi predstavuji riazné
matematické modely vypoctu hodnoty zédkaznika. U danych zakaznikli se porovnava zi-
votnost v dob¢ 1 mésic, 6 mésici nebo jeden rok. Zvyklosti a chovani zakazniki pied,
béhem a po nakupu jsou alfou i omegou spravného uréeni CLV. K tomu je potieba mit
velice kvalitni online marketingové nastroje (Bena, 2014). Ve spojeni se Customer rela-
tionship managementem se jedna o kontrolni prvek Gspé$nosti strategii a taktik (Fripp,

2014b).

Podle Lost'akové (2009) hodnota daného zakaznika pro podnik p¥imo souvisi se strategi-
emi v oblasti CRM. Diferencuje aktivni fizeni vztaht a jeho strategie se zakazniky podle
jednotlivych ptinost pro podnik.

Obrazek 1: Volba strategii CRM v zavislosti na béZném piinosu a celoZivotni hodnoté
zakaznika pro podnik

Sklizej pomoci
strategie Udrzuj vztahy
masove pomoci strategie
vysoky kastomizace nebo diferencované
masové kastomizae
personalizace
Bézny
pfinos
zakaznika
pro podnik
Uplatni strategii Rozvijej vztahy
nizky masove pomoci strategie
personalizace diferencované
nebo nabidku kastomizace

nediferencuj

nizka vysoka
Celozivotni hodnota zakaznika pro podnik

Zdroj: Lostakova, (2009, str. 20)
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Lostakova (2009) vysvétluje vyuziti 3 typa strategii CRM (diferencovana kastomizace,
masova kastomizace a masova personalizace) V zavislosti na celozivotni hodnoté zakaz-
nika pro podnik, které¢ blize specifikuje na obrazku ¢. 1. U zdkaznikl s vysokym béznym
piinosem pro podnik a vysokou celozivotni hodnotou je vhodné udrzovat vztahy pomoci
strategie diferencované kastomizace, kterou Janouch (2014) popisuje jako strategii, kde
se produkty vytvaii pfesné na miru pro daného zakaznika. Tutéz strategii je vhodné pouzit
i u zakaznikd s nizkym bé&Znym piinosem ale vysokou hodnotou (Lost'akova, 2009). Leva
strana matice z obrazku ¢. 1 jiz poukazuje na jiné typy strategie. Masovou kastomizaci,
o které blize hovoti Janouch (2014) Ize vyuzit pro zakazniky, kteti maji nizkou celozi-
votni hodnotu pro podnik a vysoky bézny piinos. Dulezité je ptizptsobit produkty firmy
pozadavklim zakaznikl. Stdle se jedna o pouze standardni produkty a je mozné je kom-
binovat s uritymi sluzbami a vytvotit komplexné&jsi produkt. Podstatnym rozdilem od
masové kastomizace je ten, ze mira péce dle Lostakové (2009) je pro kazdého klienta
stejna. Tataz autorka poukazuje na posledni typ strategie, tj. masovou personalizaci. Je
vhodné ji pouzit u klientl s nizkou hodnotou pro podnik a nizkym béZnym piinosem.
Jedna se o zakladni strategii a prvni Groven marketingu v ramci CRM. Jednotlivi zakaz-
nici jsou rozpoznavani dle klasickych tdaji (jména, adresy) nebo dle ptedchoziho nakup-
niho chovéni. Data jsou pouzivéana pro vytvoreni systému individualni marketingové ko-
munikace a vytvaii iluzi pro zékaznika, Ze je o n¢j zvlast pe¢ovano. Janouch (2014) zdi-
raziiuje skutecnost, Ze se jednd o prvni stadium v rdmci vyvoje CRM.

O dulezitosti klicovych zakaznikt a jejich hodnoté se zminuje také Swift (2001). Jeho
tvoti ten spravny produkt nebo sluzbu, stanovi spravnou cenu ve spravny ¢as a spravnou
distribuci ho dostavi k jiz zminénému spravnému zékaznikovi. Zaroven sdéluje, Ze je po-
trebné soustiedit se a investovat do nejprofitabilnéjSich zakaznikd, ale zaroven se nesmi

zapomenout na ty mén¢ profitabilni a v rdmci moZnosti je podporovat.

2.6.2 Logistika

Z pohledu tizeni dodavatelskych fetézcli u obchodnich organizaci je dalezité vytknout
dulezitost CRM. Podniky, které jsou obchodné zaméteny, miizou zkratit prodejni cyklus
a zvysit kliCové ukazatele vykonu, naptiklad primérnou velikost objednavky aj.

(Prochéazka, 2011). Stejny autor tikd, Ze i v nedavné minulosti byl CRM spojen pouze se

16



spole¢nostmi, které méli ptimy kontakt se svymi zakazniky. Vzhledem k narastu B2B
obchodu a partneri, logistika jako takova stale vice nabyva na dilezitosti. V souvislosti
s logistikou se implementace CRM systémil odviji na zakladé informaci WMS © anebo
gasto z ERP’. Dle Vanécka (2008) ma CRM za tikol komplexné propojovat zékaznika
s vyrobce. Na zikladé systémtt SCM 8tim padem zakaznik (mysleno B2B zikaznik) miize

dosahovat az k dodavateli surovin.

Schonsleben (2011) se zmifuje o vzajemnych vztazich objekti, které jsou zahrnuty do

CRM. Znazornéni téchto vztaht je na obrazku €. 2.

Obrazek 2: Objekty v CRM a jejich vzajemné vztahy

Kontakt se
zakaznikem osobné,
po telefonu, faxem,
dopisem, e-mailem... ucastni se vlastni Praduke
obchodni
prileZitosti

spliiuji  prostiednictvim

Zaméstnanec

nebo tym

podporuji

zaméstnancl
._organizuji ‘
Udalosti
podporujici
prijimaji spolupracuji prodej

\

»

Marketing-publikace,
darky aj.

organizuji

Zdroj: Schonsleben (2011)

& WMS= Warehouse management systém je softwarova aplikace, ktera denné poskytuje informace o ope-

racich na skladech (BusinessDictionary.com, 2016a)

" ERP= Enterprise Resource Planning Software- komplexni podnikovy software, ktery slouzi pro Fizeni
firemnich zdroji (ManagementMania.com, 2015)

8 SCM= Supply Chain Management je takové Fizeni materialll a zasob v dodavatelském fetézci, aby se

dosahlo maximalni tirovné spokojenosti zakaznika (BusinessDictionary.com, 2016b)
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Duikladnéjsim rozborem obrazku €.2 je zjiSténo, Ze zaméstnanec anebo tym zaméstnanci,
jako jeden z objektd vzajemnych vztaht, spliuji zadané cile spojené se zakaznikem
(druhym objektem), a to vSe prostiednictvim kontaktu (osobné, po telefonu, faxem,
dopisem, e-mailem aj.). Tato komunikace musi byt zdokumentovana (zaznamy). Tentyz
tym zaméstnanct organizuje vhodné eventy podporujici prodej za ucasti zakaznikd.

Zaroven se nesmi zapomenout na zakaznickou podporu a vytvareni publikaci za ucelem

vvvvvv

Pro lepsi pochopeni propojeni CRM systému a vSeobecné logistiky, fika Traxler (2011)
ve svém clanku o podporach logistickych procesi, ze CRM systémy lze prevazné vyuzit
k tizeni zakaznickych priorit a ,, logistické a distribucni firmy mohou diky CRM zefektivnit
planovani logistickych operaci a snizit mnozstvi zdrojii alokovanych v zasobach . Jestlize
dojde k vy$e zminénému propojeni CRM systému a logistiky, odvétvi logistiky a vSechna
souvisejici odvétvi budou zaznamendvat rust prodeji a spokojenych zakaznika

(Shanmugasundaram, 2008).

2.6.3 Customer knowledge management

Kladenim si otazky ,,co bychom véd¢li, kdybychom védéli to, co nasi zdkaznici* postupné
¢asem dochazi k rozvoji konceptu zvaného Customer knowledge management. Nejedna
se o pouhé fizeni védomosti zakaznik?l, jak by doslovny Cesky pieklad naznacil, ale o
zjiStovani dalSich preferenci, které byly zjiSténi v ramci CRM konceptil. Jedna se o po-
vySeni na dal$i aroven v ramci vztaht se zakazniky (Gibbert, Leibold & Probst, 2002).
Vzhledem k tomu, Ze vySe zminéni autofi poukazuji na snadnou zaménitelnost téchto
dvou pojmii a pojmu knowledge management?, vysvétlili zakladni rozdily v ptilozené ta-

bulce ¢. 2.

® Knowledge management je dynamicky organizaéni fenomén vzdjemné zavislych procest s variabilnim

rozsahem a ménicimi se charakteristiky (Schwartz, 2011).
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Tabulka 2: CKM versus KN a CRM

Védomosti jsou/se vy-
hledavané/vyhledavaji
4

Teorém

Zduvodnéni

Cile

Meéfreni

Benefity

Prijemce stimult

Role zakaznika

Role spolecnosti

KM CRM

Zaméstnancich, tymu,

spole¢nosti nebo siti Zakaznické databazi

spole¢nosti

K€z bychom védéli, »Zachovani je levné;si

co vime* nez pofizeni*

Uvolnit a integrovat )
Dolovat znalosti o za-

védomosti zamést- ) )
kaznicich v ramci data-

nancu o zakaznicich, )
bazi spolecnosti

prodejnich procesech

Zvysovani efektivity,
uspora nakladl, a vy-  Pécée o zakaznickou za-

hybani se ,,znovu obje-  kladnu a jeji udrzovani

vovani Ameriky*

Vykon z hlediska spo-
Vykon vs. rozpocet kojenosti a loajality za-

kaznika

Zakaznicka satisfakce Zadrzeni zakaznika

Zaméstnanec Zakaznik

o ,Zajaty“, vazan k pro-
Pasivni; ptijemce pro-

duktu

duktu/sluzbé na za-

kladé¢ loajality

Nabada zaméstnance

ke sdileni ziskanych Tvofti dlouho trvajici

védomosti se svymi ko- vztahy se zakazniky

legy

Zdroj: Gibbert, Leibold & Probst, (2002, str. 461)
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CKM

Zakaznickych zkuse-
nosti, osobni kreativity
a spokojenosti s pro-

duktem nebo sluzbou

,,Kéz bychom védéli to,

co védi nasi zakaznici‘

Ziskat védomosti di-
rektné od zakaznika a
téz tyto védomosti dale

expandovat

Spoluprace se zakaz-
niky pro tvorbu spo-

le¢né hodnoty

Vykony ve srovnani

s konkurenci v oblasti
inovaci a rastu a prispi-
vani k zakaznické satis-

fakci

Uspéch zakaznika, ino-

vace, uceni se
Zakaznik

Aktivni; partner
V tvorbé pfidané hod-

noty

Emancipuje zakazniky,
aby piesli z pasivni do
aktivni role pro spolec-
nou tvoru pridanych
hodnot



Murillo & Annabi (2002) vidi hlavni rozdily v cilech, kde pro CRM je dle téchto autori
typické vyhledavani profitabilnich zakaznikl a v rdmci CKM se jedna spiSe o sbirani za-
kaznickych napadu, identifikaci oblasti pro zlepSeni vytvoieni novych produkti. Dalo by

se fici, ze CKM je vlastné CRM o troven vys, ke které se postupné maji dostat spolecnosti

(Rowley, 2006).

2.6.4 E-business a Customer relationship management

Spolu s uzitim nastroji CRM systémi, E-business® nabizi mnoho piileZitosti a spole¢nd
jsou schopni zménit zcela obchodni mechanismy. V soucasné dobé jsou sluzby, které se
poskytuji zakaznikiim vysoce individualizované a jestlize se spole¢nost zaméfi na zlep-
Sovani se v poznavani svych zédkaznikli a vyuzivd CRM systémi, uvadéji dobu navrat-

nosti investic (ROI) krat$i nez 12 mésict (Skorkovsky, 2002).

Vyuziti CRM systémil pro firmy, které vlastni e-shopy znamena existenci vysoké nakupni
sily (Hejkrlik, 2013). Zaroven se ptedpoklada, ze u e-shopt, které implementovaly né-
které z CRM systému, profit byva az pét krat vyssi nez u spolecnosti, které implementaci
neprovadély (Salim, 2008). Ponévadz se svétovy i ¢esky trend uchylil k vysokému pro-
centu nakupi ptes internet (Hejkrlik, 2013), stava se internetovy nakup pohodInégjsi pro
nakupujiciho a zarovei i pro prodejce, ponévadz dochazi k uSetfeni nékolika druhi né-
kladd. Pro dosazeni vlastnéni uspésného e-shopu v praxi, je nutné ho mit propojeny
s CRM systémy, jelikoZz dokazi udrzet dobry piehled o stavajicich a novych zakaznicich,

jejich pozadavcich, potiebach a nazorech (Abraham, 2016).

2.6.5 Socialni sité

Spojenim pojmil socialni sit¢ a CRM dostdvame ¢im dal vyuzivany pojem socidlni CRM.
Informace o zékaznicich jsou updatovana samotnymi zékazniky prostfednictvim social-
nich siti (Taber, 2013). Socialni CRM nabyva na dulezitosti, jelikoZ se jedna o sbirani dat
o zédkaznicich v redlném case a jeho ulohou je pomoci podnikiim promptné a adekvatné

na tyto informace reagovat (Fusek, 2012).

10 E-business je podnikani pfes internet; $ir$i komplex &innosti obsahujici internetové stranky, elektronic-

kou komunikaci s dodavateli a zakazniky (Veber, Jitka, & kol., 2012)
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Socialni CRM ma nékolik odlisnych forem. Mezi né patii integrace socialnich siti a na-
stroji budovani komunity do tradi¢nich systémi CRM (ldealisti.eu, 2016). Zaroven je
nemozné ho separovat od klasického tradicniho CRM (Lonoff Schiff, 2013). Je klicovym
business konceptem, ktery se zaklada na socialni formé a oproti tradicnimu CRM a ob-

chodni transakce potlacuje na druhou piicku (Evans & McKee, 2010).

Personalni obsazeni ve spolecnosti hraje diilezitou roli v rdmci socialntho CRM. Hu-
manni stranka zaméstnanci je klicovym faktorem pro GspéSnou interakci se zédkazniky
(Lacy, Diamond & Ferrara, 2013). Rozdily mezi tradi¢nim a socialnim CRM ukazuje
tabulka 3.

Tabulka 3: Tradi¢ni vs. Socialni CRM

Tradi¢ni CRM Socialni CRM
Sousttedéni se na konec obchodniho fe-  Soustfedéni se na vSechny prvky v rdmci
tézce fetézce
Zajima se o transakce a operace Navic se zajima o vztahy
Rizeni zakaznik® Zapojovani zdkaznikl
Zevniti —ven Z venku-dovnitt + zapojeni zakazniki
Izolované¢ technologie Oteviené¢ a integrované technologie
Jednosmérna komunikace Komunikace ve vice smérech

Intelektualni vlastnictvi je pouze ve firmé Intelektualni vlastnictvi je déleno se za-

kazniky a stakeholdery

Orientace na marketing Orientace na strategicky management
Zdroj: (Pillai, 2011, str. 13)
V tabulce €. 3 jsou zndzornény zakladni rozdily mezi klasickym tradi¢nim a socidlnim
CRM. Velky vycet autort uvadi a dodava i jiné rozdily, na vétSiné se ale shoduji kdyz
upozornuji na skutecnost, ze socidlni CRM by bez tradicniho CRM nemohl existovat a

stejné¢ jako u Customer Knowledge Management se jednd o vysSs$i troven CRM

(Briggette, 2012).
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2.7 CRM systémy a implementace

CRM systémy jsou podpurnymi nastroji pro firmy, které pouzivaji CRM. Neslouzi k za-
vedeni CRM nybrz pro jeho podporu. Obecné se fadi do kategorie v§eobecnych podniko-
vych informacnich systémut (Zikmund, 2010).

Podle Dostalové (2012) se jedna o zcela moderni pojem pro jiz znamé a existujici podni-
kové procesy, které se pouzivaji spolu s marketingem, odbytem a sluzbami pro zakaz-
niky. Pfinosy CRM systému se sleduji na zaklad¢ porovnani névratnosti vynaloZzené¢ho
usili a poctu uzavienych zakazek (Salva, 2016). Mezi hlavni tkoly patfi nejjednodussi
zaznamenani ¢asu, témata a pribéhu kazdé komunikace s klientem. Celkem ¢asto CRM
systémy slouzi k vyhodnocovani marketingovych kampani, vyhodnoceni efektivity ob-
chodnikli apod. V nedavné minulosti jedinym kritériem pro vybér adekvatniho CRM sys-
tému pro podnik byly jeho funkce a bohatost moduld. V soucasné dobé se spise podniky
zamé&fuji na podminky rychlého nasazeni, snadné upravy, ¢etnost aktualizaci a moznosti

interakce s ostatnimi podnikovymi informaénimi systémy (Korejs, 2010).

V ramci malého a stfedniho podnikani se doporucuji specifické softwarové aplikace
CRM systému. Jsou nizko budgetové a pievazné navrzené pro zacinajici podniky a pod-
nikatelé. Mezi né na ptiklad patii Salesforce, Insightly, eWay CRM, BLUEJET web
CRM, Zoho CRM, Infusionsoft, SugarCRM, Nutshell, NetSuite, Act!, TeamWox,
Highrise a Microsoft Dynamics (Angeles, 2016). Microsoft Dynamics je obchodni feSeni
pro fizeni vztahti se zakazniky spole¢nosti Microsoft. Zvysuje produktivitu prodeje a mar-
ketingovou efektivitu hlavné na zaklad¢ poznatkl v rdmci socialniho CRM (bliZsi speci-
fikace socialniho CRM v subkapitole 2.2.5) a néstrojii pro business intelligence a umoz-
nuji cloudové, mistni nebo hybridni nasazeni (Microsoft.com, 2016). Bayles (2001)
uvadi, ze mezi nejvétsi leadery na trhu se softwareovymi aplikacemi CRM systému jsou

spolecnosti Siebel Systems, Baan, Lucent, Oracle, Remedy a;.

Implementace CRM je komplexni projekt. Vzhledem k tomu je nutné fidit celistvé
vSechny zmény, které samotna implementace téchto systémi vyzaduje (Soukup &

Pechmann, 2006).

Je nutné sdélit, Ze ne vzdy se jednd o jednoduchou zalezitost. Komplikovanou imple-
mentaci prevazné zazivaji podniky s jiz existujicimi podnikovymi informa¢nimi systémy

(Krcali¢, Lovri¢ & Lipak, 2013). Do implementace se zapojuji zaméstnanci, ktefi musi

22



byt fadné proskoleni a pfipraveni na nastavajici zmény. Nevyhnutelna je existence admi-
nistratora, ktery témto systémim rozumi a Skoli nové zaméstnance. Prace na implemen-
taci a po ni zaroven musi byt soucasti pracovni naplné a pro vSechny zaméstnance musi

existovat patficny manual (Joklova, 2013).

Pro GspéSnou implementaci je nutné dodrzet n¢kolik nasledujicich bodu (Otahal, 2016).
Pted samotnym zacatkem implementace je diilezité mit stanovené cile podniku. Nesmi se
nahliZzet na implementaci pouze jako na informatické a technologické projekty, nybrz jako

vvvvvv

minkou je mit systémy piedem vyzkousené na testovacich prvcich.

Burnett (2005) rozlisuje 10 kli¢ovych faktort pro tispéSnou implementaci. Jako prvni fak-
tor je GspéSné urceni funkce anebo Cinnosti, ktera by se méla implementaci CRM systému
automatizovat. Déle je dilezité automatizovat pouze procesy, které danou automatizaci
potiebuji. Na tfetim mist¢ je ziskani podpory od vedeni daného podniku. Dalsim faktorem
je vybér vhodné technologie, zajisténi ucasti uzivatelll systému (zaméstnancti). Pied os-
trym provozem je nutné testovat systém a az poté zaskolit vSechny uzivatele, motivovat
pracovniky, spravovat systém diisledné a v neposledni fad¢ stale udrzovat podporu od

zminéného vedeni.

Ackoli Burnett (2005) mluvi o motivaci zaméstnancti pro Uspésné vytvoreni zakaznic-
kych center a tym, je nutné rozli$it pojem motivace od stimulace. S témito pojmy se
Vv praxi naklada celkem volné. Hlavni rozdil je v tom, Ze jestlize je u zaméstnance vyvo-
lavana ochota néco podniknout pomoci vnéjsich stimuld, jedna se o stimulaci. Paklize se

vaci (Plaminek, 2015).

Proces implementace déli Rek (2010) do 4 krokt. Prvnim krokem je definovani rozsahu
¢innosti, které dany systém bude podporovat. Druhym krokem je vyhledavani a rozhodo-
vani o vhodném CRM systému. Tteti krok je realiza¢ni faze, tj. jiz zminénd implemen-

tace. Ctvrty krok je provoz, tj. uzivani CRM systému a jeho tudrzba.

Poole (2011) déli proces implementace do 3 fazi. Prvni je faze planovani, dale nasleduje
samotnd vystavba a implemetace systému a v neposledni fadé neustdlé vyvijeni a
aktualizace. Obcas dochazi k samotnému selhani implementace. Pti¢inami tohoto selhani
je v prvni fadé nedostate¢na komunikace mezi v§emi zicastnénymi a Spatna specifikace

pozadavku (Patton, Wailgum, Taber, Hawkey & Alexa, 2010).
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2.8 Soucasné a trendy budoucnosti CRM

Nejmodernéjsim trendem v oblasti CRM je XRM, neboli All Relationship Management.
Tento koncept se zakladd na myslence, aby se nefidili pouze vztahy se zakazniky, ale
libovoln¢ jakékoli jiné vztahy se stakeholdery (Zikmund, 2010). S timto pohledem na
trend xXRM souhlasi také Stojki¢, Majstorovi¢, Visekruna & Zelenika (2013) a dale
uvadéji zarovén 1 vyznam fizeni udrzby strojii. Stejni autofi sd€luji, xRM muzeme
definovat jako vyssi tiroven CRM, kde konci pouhé sbirdni dat z jinych systému a stava
se integralni soucasti kazdodennich procest.. Knoblauch & Bulander (2014) definuji xRM

jako komplexni proces mapovani, propojeni a spravu vsech zajmovych skupin.

Hlavnimi trendy dnes$ni doby je uzavirani obchodd a komunikace s klienty ,,za b&hu*, tj.
mobilni CRM. Casto se da setkat s podniky, které se komplikované p¥izptisobuji takové
dobé¢ a s nastupem novych generaci, které jsou zvyklé a zavislé na rychlé komunikaci, se
muze vyskytnout fada problémut (Pohotsky, 2015). Hanus (2015) sdéluje, Ze existuje
snaha se Vv této oblasti ,,mobilizovat®, tj. nabidnout zaméstnanctim pfistupy k riznym
typtim aplikaci. V této souvislosti vysvétluje Evans (2015) novy trend, tzv. BYOD™.
Jedna se o celkem novy trend, kde dochazi k vyuziti tabletd a chytrych telefonti v praci.
Zaméstnanci propojuji sva vlastni zatizeni k firemnim databazim (Brooks, 2013). K této
situaci doSlo na zaklad¢ masivniho rozsifeni tabletl a jinych zafizeni (Braticak, 2016).
Piinosem BYOD trendu je jednozna¢né dostupnost informaci odkudkoli a kdykoli
(Hanus, 2015). Bohuzel s timto trendem jsou i spojena rizika a to pfistup k datim a
citlivym informacim ze zafizeni, které nemusi spliiovat potfebnd bezpecnostni opatieni

(ManagementMania.com, 2016).

Lonoff Schiff (2015) souhlasi s pfedchozimi autory a fika, ze mobilni CRM je
budoucnosti téchto systému fizeni vztahl se zakazniky. Tim padem, bude dochazet
k vé&tsimu vyvoji socialniho CRM, o kterém je psano v subkapitole 2.6.5. Zaroven

sd€luje, Ze Cloud CRM a Vertical CRM budou pocitovat veliky progres.

Beal (2016) povazuje Cloud CRM za jakoukoli aplikaci, ke které ma zaméstnanec piistup
pfes internet z jakéhokoli zatizeni. Vzestupem chytrych telefonit a podobnych zatizeni,

dochazi k rapidnimu pfizptisobovani téchto aplikaci ¢im dal vice narocnym uzivatelim.

11 BYOD- akronym pro Bring Your Own Device (ManagementMania.com, 2016)
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V souvislosti s témito trendy Wilson (2014) udava, ze CRM se stava vic vertikalni, nez
tradiéni horizontdlni zalezitosti. Vertikdlni CRM je spiSe orientovan na vertikalni
zalezitosti oboru oproti horizontalnim obchodnim procesum (Taber, 2011). VSeobecné
vertikalni CRM lze definovat jako CRM, ktery je navrzen tak, aby byly splnény veskeré
pozadavky konkrétniho odvétvi (Caretsky, 2016).
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3 Metodika

Analyticka ¢ast této prace je vénovana sbéru dat a informaci potfebnych pro spravnou
identifikaci problémt a zaroveil pro komplexni navrzeni opatieni. Sbér dat probihal v n¢-

kolika vyzkumech.

V prvni fad€ probehl sbér dat primarnich, které jsem ziskala metodou dotazovani a fize-
ného rozhovoru. Metoda dotazovani patii do kvantitativniho vyzkumu, ktery se zabyva
zjistovanim dat o Cetnosti existence néceho, co jiz probehlo, anebo probiha nyni. Tato
metoda byla vybrana z divodu osloveni vétiiho mnozZstvi respondentil. Rizeny rozhovor
patii do kvalitativniho vyzkumu, ktery patra po pfi¢inach déni néceho, co jiz probehlo,
anebo probiha nyni (Kozel, Mynéiova & Svobodova, 2011). Metoda fizeného rozhovoru
byla vybrana za ucelem zjisténi nazortt CEO spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU na vysledky
spojené se sbiranim dat primarnich. Nasledovné byla sesbirdna data sekundérni, ktera
pramenila z bézného sledovani marketingové ¢innosti spole¢nosti. Kozel, Mynafova &
Svobodova (2011) povazuji za nezbytné pokazdé zjistit, zda existuji adekvatni sekundarni
data, ktera jiz byla zjistovana diive za jinym ucelem.

V oblasti sbirani primarnich dat jako prvni byl proveden vyzkum mezi zakazniky spole¢-
nosti Nejlevnéj$i PNEU. Vzhledem k vysokému poctu zédkaznikt, které firma ve své da-
tabazi eviduje, byla jako adekvatni metoda zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu do-
tazovani. Ugelem dotazovani bylo v prvni fadé zjistit vieobecnou miru spokojenosti kli-
entll zminéné spole€nosti a identifikovat doposud nezjisténé problematické oblasti pro
jejich nasledné potencialni zlepSeni. Pilotni vyzkum byl proveden v listopadu 2015, na
zaklad¢ kterého dotaznik byl dodatecné upraven. Korektury se tykaly vypusténi nékolika
otazek z divodu zbytecnosti. Finalni verze dotazniku v ¢eském jazyce, ktera je piilohou
¢. 2 této prace, byla pfevedena do online podoby formou webové aplikace Google form.
Nasledovné doslo k ptelozeni tohoto dotazniku do dalSich 4 jazykovych mutaci (né-
mecky, chorvatsky, mad’arsky a slovinsky jazyk), znéni jednotlivych jazykovych mutaci
uvadim v ptilohach €. 3 — 6 této prace. U chorvatského a slovinského znéni dotazniku
doslo k upraveé hodnoceni danych otdzek v jejich finalni podob¢. Konkrétné u bloku ba-
terie Y2otazek, kde dochdzelo k hodnoceni danych otazek jako ve $kole (1 nejlepsi, 5 nej-

horsi). Je to z divodu, Ze v Chorvatsku a Slovinsku je zndmkovani opaéné a 1 je nejhorsi,

20tazky tematické blizké a spojené do jednoho bloku pro zpfehlednéni a psychologické zmenseni poctu
otazek (Kozel, Mynatova & Svobodova, 2011)
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tj. 5 je nejhorsi. Nasledovné v rdmci analyzy jsem tyto vysledky upravila a pfifadila je
Seskym ekvivalentim. Celkem bylo vytvoreno 18 otdzek pro Ceskou a Slovenskou re-
publiky. Pro ostatni zemé& bylo vytvotfeno 14 otazek z diivodu neposkytovani sluzby AXA
pneupojisténi a moznosti nakupu kuponi na prezuti. Vzhledem k technologické obtiz-
nosti, nebylo mozné oslovit kompletni zakladni soubor spolecnosti v ramci ¢eskych a slo-
venskych zakaznikt. Pro Ceské a slovenské zakazniky byl zvolen stratifikovany nahodny
vybér'®, ktery probéhl nasledovné. Za obdobi 1.1.2014 az 1.1.2016 byly vybrany pouze
zakaznici, kteti objednavali ze stranek www.NejlevnejsiPNEU.cz. Podminkou byla usku-
teCnénd, vyfizend objednavka, tedy doslo k vypusténi objednavek, kde probéhlo vraceni
zbozi. Finalni podoba dotazniku byl rozeslana kazdému stopadesatému zakaznikovi a cel-
kem jich na izemi Ceské a Slovenské republiky bylo rozeslano 10 000. U némeckych,
chorvatskych, slovinskych a mad’arskych zdkaznikl byl vyuzit cely zdkladni soubor spo-
le¢nosti a celkem bylo rozeslano 15 000 dotaznikti. Dohromady tedy byl rozeslan dotaz-
nik na 25 000 e-mailovych adres v obdobi od 15.1.2016 do 28.2.2016. Navratnost byla
4,5 %, tj. celkem bylo ziskano 1 125 odpovédi, ze kterych Zadna nebyla vypusténa z vy-
hodnocovéni. Vysledky zminéného vyzkumu byly pfevedeny do tabulkového procesoru
Excel, ve kterém téz byla vytvorena vSechna graficka znazornéni. Pro zpracovani jsem
zvolila dvojrozmérné vysecové, vysecové s diléi vysedi, prstencové, dvojrozmérné sloup-
coveé, spojnicové a pruhové grafy. Hodnoty byly zaznamendny procentudlné, a to z di-
vodu lepsi orientace v samotnych vysledcich, vzhledem k vysoké cetnosti odpoveédi.
Touto metodou byla zjistovana celkova spokojenost zakaznikli spole¢nosti Nejlevngjsi
PNEU v oblastech poc¢tu uskutecnénych a planovanych nakupti, diivodu branicich pro
uskutecnéni zminénych nakuptl. Déle byl zjistovan nazor dotazovanych na kvalitu po-
skytovanych vyrobki a sluZzeb, spokojenost se vzhledem a funkcénosti webovych stranek,
persondl a jeho snahu a znalosti, moZnost osobniho odbéru zbozi, informace o novinkach
aj. Vice o divodu voleb otdzek a mé ndzory na odpovédi respondentii jsou k nalezeni

Vv subkapitolach 4.1 a 4.5 této prace.

Druhé ¢ast vyzkumu ma za kol poukédzat na efektivni vytvaieni zdkaznickych tyma.
Pro vyzkum byl pouZit dotaznik vytvoreny Burnettem (2005), jehoZ plné znéni je k na-

lezeni na strankach 264 — 269 knihy ,,Klicovi zakaznici a péée o né*, zaroven v ptiloze

13 Spociva ve vytvoreni strati, tj. izce zamé&fené skupiny. Nahodné se pak vybira vzorek, ktery je na-
sledné dotazovan (Survio.com, 2016)
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¢. 7 této prace. Dotaznik je clenén do 6 sekci, kde kazdad mé 23 stanovisek, tj. 138 sta-
novisek celkem. Dotaznik byl poskytnut anonymn¢ zakaznickému oddéleni a vedeni
spolecnosti vV obdobi 25.2.2016 — 10. 3. 2016. Bylo poskytnuto 20 dotaznikt, kde re-
spondenti méli za kol hodnotit dana stanoviska formou Skaly. Navracenych bylo 15
vyplnénych dotazniki, coz vypovida o 75% navratnosti. Jejich analyza z hlediska po-
tieb a roli na pracovisti je blize sepséna v subkapitolach 4.2.1 a 4.2.2 této prace. Tento
dotaznik byl vybran pro vyzkum z hlediska identifikace problému v oblasti motivace a

stimulace pracovnikli spole¢nosti pro utvareni a fizeni vztahii se zdkazniky.

Treti ¢ast vyzkumu pochazi ze sekundarniho zdroje, kdy se jedna se o vyhodnoceni do-
tazniku zasilaného webovym portdlem Heuréka. Dotaznik, jehoz znéni je ptilohou ¢. 8
této prace, zasilal webovy portal ,,Heuréka“ zakazniktim, ktefi porovnavali ceny produktt
pfes jiz zminény portal, a nakup u spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU uskutecnili. Mezi hlavni
otazky patfily poc¢ty ndkupt, spokojenost s terminem dodani aj. Dotaznik byl celkem za-
slan 61 333 zakaznikim, ktefi nakoupili v obdobi od 1. 1. 2014 do 1. 1. 2016. Pro grafické
znazornéni odpovédi byly pouzity jiz zminéné grafy a v jedné otazce komparace, kdy
vysledky byly zaznamenany do tabulky. Vyhodnoceni je blize specifikovano v subkapi-

tole 4.3 a mé nazory na odpovédi jsou k precteni v subkapitole 4.5 této prace.

Ctvrta ¢ast vyzkumu probéhla taktéz za pomoci sekundarnich zdrojii a vénuje se vyhod-
noceni dulezitych poznatki ziskanych z Google Analytics. Poznatky byly identifikovany
zaobdobi 1. 1. 2014 — 1. 1. 2016 a tykaly se ptevazné porovnani roku 2014 s rokem 2015.
Porovnaval se pocet vracejicich se a pocet novych navstévniki webovych stranek, dale
vyuzité technologie, ptes které dochazelo k vyhledavani webovych stranek, jazykové mu-

tace pii vyhledavani webovych stranek apod.

V neposledni fad€ prob&hl fizeny rozhovor s Ing. Petrem Vohralikem, CEO spole¢nosti
Nejlevnéjsi PNEU. Rozhovor trval 1 hodinu a uskute¢nil se 20. 3. 2016 v prostorech spo-
le¢nosti Nejlevnéjsi PNEU. Obsahoval 10 otazek, které byly propojeny s vysledky pra-
zkumti na strané zékazniki a zaméstnancii dané spolecnosti. Timto rozhovorem jsem zjis-
tovala nazor odbornika a CEO firmy na identifikované problémy a moznosti jejich zlep-

Seni. Pfepis rozhovoru je k nalezeni v piiloze €. 9.

Po analyze dat jsem provedla syntézu, v ramci které jsem dané vysledky podrobila statis-

tickému testovani, konkrétné korelacni a regresni analyze. A to z divodu zjisténi vza-
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jemné zavislosti nékterych sesbiranych dat. Spolu s feSenou problematikou v ramci lite-
rarniho ptfehledu, vSechny tyto ¢asti méli za cil poskytnout komplexni ptehled informaci,

dilezitych pro pozdéjsi navrhy a opatieni, které jsou blize specifikovany a popsany v ka-
pitole 5 této prace.
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4 Analyza ziskanych dat

4.1 Analyza prizkumu spokojenosti zakaznikd Nejlevnéjsi PNEU

Tento dotaznik slouzil k tomu, aby byla zji$téna celkové uroven spokojenosti zdkaznikli

spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU, ktera je blize popsana v paté kapitole této prace.

Na prvni otazku ,,Kolikrat jste nakoupil (a) ve spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU?, 63 %
dotazovanych z Ceské a Slovenské republiky odpovédélo, Ze nakupovali 2-5 krat. 30 %
dotazovanych nakupovalo u spole¢nosti pouze 1 krat, 4 % 10 a vicekrat a 3 % 6-9 krat.
Respondenti, ktefi pochazi z Chorvatska, se déli nasledovné v poétu nakupl. Vétsina na-
kupovala pouze jednou (74 % dotazovanych), 2-5 krat nakupovalo 23 %, 6-9 krat 2 % a
10 a vicekrat pouze 1 % respondentt. U Slovinskych respondentt byla frekvence nakupi
nasledujici. 69 % nakoupilo pouze 1 krat, 28 % 2-5 krat, 6-9 krat nakoupilo pouze 1 %
dotazovanych a 2 % nakoupilo 10 a vicekrat. Z Mad’arskych respondentti nakoupilo 55
% pouze jednou, 42 % 2-5 krat a shodné 1 % 6-9 krat a 10 a vicekrat. Respondenti z N¢-
mecka a Rakouska nakupovali obdobné, tj. 53 % jednou, 42 % 2-5 krat, 4 % 6-9 krata 1

% 10 a vicekrat. Cetnost nakupi respondentii blize znazorfuje graf 1.

Graf 1: Pocet nakupti u spole¢nosti Nejlevngjsi PNEU dle narodnosti respondenti
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V druhé otazce, méli respondenti za kol vybrat jedno ze tii tvrzeni, které nejlépe vysti-
hovalo jejich vnimani stupné kvality poskytovanych sluzeb a vyrobki. Dle grafu 2 54 %
dotazovanych zakaznikt z Ceské a Slovenské republiky se ptiklani k tvrzeni, Ze kvalita
poskytovanych sluzeb a vyrobki je stale stejnd, 44 % je dojmu, zZe se kvalita zlepSuje a 2
% jsou nazoru, ze zhorSuje. Zakaznici z Chorvatska maji nasledujici nazory. 72 % si
mysli, ze kvalita vyrobk a sluzeb je stale stejna, 26 % si mysli, Ze se kvalita stale zlepSuje
a 2 % jsou nazoru, Ze se zhorSuje. Slovinsti zdkaznici hodnotili takto. 56 % se pfiklani
K tvrzeni, Ze je kvalita stale stejna, 29 % zZe se zlepSuje a 5%, Ze se zhorSuje. 76 % zakaz-
nikidl z Mad’arska je nazoru, Ze kvalita ma stale stejnou uroven, 20 %, ze je vidét zlepSeni
a 4 % si mysli, ze se kvalita zhorSuje. 73 % zakaznikli z Némecka a Rakouska téz pova-
zuje kvalitu za neménnou a stale stejnou, 25 % si mysli, Ze dochéazi k zlepSeni a 2 %

k zhorSend.

Graf 2: Kvalita vyrobku a sluzeb poskytovanych spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU
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Otéazkou cislo 3 bylo zjiStovano, zda respondenti maji v planu uskute¢nit dalsi ndkup u
stejné spole¢nosti. Na grafu 3 ukazuje, Zze 44 % Cechil a Slovakd, 43 % Chorvati, 30 %
Slovinct, 53 % Mad’ard a 59 % Némcd a Rakusakt rozhodné hodlaji uskutecnit dalsi
nakup. ,,SpiSe ano* si vybralo 42 % Cechii a Slovaki, 36 % Chorvatd, 39 %Slovinci, 29
% Mad’arti a 30 % Némcti a Rakugand. Nerozhodnych Cechii a Slovaka bylo celkem 12
%, Chorvatt 20 %, Slovinct 26 %, Mad’arti 17 % a Némcu a Rakusakt 9 %. ,,Spise ne*
a ,,ne” odpovédélo dohromady 1 % dotazovanych Cechi a Slovaki, 2 % Chorvati, 5 %

Slovinct, 1 % Mad’ari a 2 % Némcu a RakuSand.



Graf 3: Opakovani nakupti u spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU
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Ctvrta otazka méla za ukol zjistit diivody, které branili k dal§imu ndkupu nerozhodnym
respondenttim a tém, ktefi si vybrali odpovédi ,,Spise ne a ,,ne* z predchozi otazky. Od-
povédi jsou znazornény na grafu 4. Nedodrzeni dodaci lhity, jako divod pro neuskutec-
néni dal$iho ndkupu zvolilo 57 % Cechti a Slovak?, 55 % Chorvat, 63 % Slovinct, 72
% Mad’ari a 40 % Némcli a Rakusakl. Nespokojeno se stafim pneumatik bylo 25 %
Cechii a Slovaki, 29 % Chorvatt, 17 % Slovinct, 19 % Mad’art a 40 % Némci a Raku-
$andl. Problematickou komunikaci se zakaznickym oddélenim mélo 18 % Cechii a Slo-

vaka, 16 % Chorvati, 20 % Slovincd, 9 % Mad’art a 20 % Némct a RakusSand.

Graf 4: Divody branici opakovanému nakupu u spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU
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Pétou otazkou byly zjistovany divody uskutecnéni dalSiho ndkupu u respondentti, ktefi
vybrali u otazky €. 3 jako moznost ,,Rozhodné ano* a ,,Spise ano*. Jak ukazuje graf 5,
55 % respondentii z Ceské a Slovenské republiky, 39 % Chorvatt, 48 % Slovincii, 48 %
Mad’arti a 2 % Némecii a RakuSani tvrdilo, Ze zbozi, které objednali, dorazilo fadné a vcas.
20 % Cecht a Slovaki, 34 % Chorvati, 29 % Slovinci, 33 % Mad’art a 62 % Némci a
Rakusant bylo spokojeno se staiim zbozi. 25 % Cechii a Slovak®, 27 % Chorvati, 22 %
Slovinct, 18 % Mad’arti a 37 % Némci a RakuSant je nadzoru, Ze komunikace se zdkaz-

nickych oddélenim byla perfektni.

Graf 5: Divody pro uskute¢néni opakovaného nakupu u spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU.
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Otazkou €. 6 byla zkouména spokojenost zékaznikli s webovymi strankami spole¢nosti.
Respondenti méli za ukol hodnotit dana tvrzeni jako ve Skole, kde 1 znamenala spokoje-
nost, souhlas a 5 nespokojenost, nesouhlas s danym tvrzenim. Otazka je vyhodnocena a
znazorneéna zvlast' v rdmci kazdé skupiny dotazovanych zdkazniki za cilem zptehlednéni

IS4

analytické ¢asti prace.
Znazornéni dotazované skupiny z Ceské a Slovenské republiky je vidét na grafu 6.

U tvrzeni ,,Chybi mi filtr fazeni produktii dle ceny** 23 % oznamkovalo znamkou 5, 19 %

znamkou 4, 24 % znamkou 3, 18 % znamkou 2 a 17 % znamkou 1.

Dalsi tvrzeni bylo ,,Vadi mi nemoznost porovnani cen nékolika vyrobk‘ a znamkovani
probihalo nésledovné. Znamku 5 dalo 20 % dotazovanych, znamku 4 15 %, znamku 3 24
%, znamku 2 23 % a zndmku 1 18 % dotazovanych.
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U tvrzeni ,, Chybi mi ,hlidaci pes na ceny* 27 % respondenti se vyjadfilo znamkou 5,

20 % znamkou 4, 23 % znamkou 3, 16 % znamkou 2 a 14 % znamkou 1.

Tvrzeni ,,Na strankach jsou zbytecné informace* bylo hodnoceno nasledovné. Znamku 5
udé¢lilo 6 % dotazovanych, 4 patiila 41 % dotazovanych, znamku 3 vybralo 25 %, 2 16 %

a znamku 1 udélilo 13 % respondentti.

Tvrzeni ,,Pouziti barev je vhodné* bylo hodnoceno nasledovné. 1 % dotazovanych udélilo

znamku 5, 3 % dalo znamku 4, 10 % znamku 3, 41 % znamku 2 a 46 % znamku 1.

Dalsi tvrzeni ,,Design webovych stranek je zastaraly* zkoumal pohled respondentii na
vzhled stranek. Znamku 5 udélilo 27 % dotazovanych, 25 % a 21 % udé¢lili znamku 4 a

3, znamku 2 si vybralo jako adekvatni 16 % a za jedna si vybralo 11 %.

Nasledujici tvrzeni ,,Webové stranky jsou vzdy funkéni® bylo hodnoceny takto. 2 % po-
vazovalo, ze adekvatni znamkou je znamka 5, té¢z dalSich 2 % udélilo znamku 4, 5 % se
rozhodlo pro znamku 3, 25 % vybralo zndmku 2 a znamku 1 si zvolilo 67 % dotazova-

nych.

Tvrzeni ,,Webové stranky maji dobry systém vyhledavani“ respondenti hodnotili nasle-
dovné. 2 % zvolilo jako odpovidajici znamku 5, dalsich 2 % znamku 4, 5 % se rozhodlo

pro znamku 3, 29 % pro zndmku 2 a 60 % znadmku 1.

Posledni tvrzeni ,,Webové stranky maji dobré zabezpeceni pro platebni transakce* bylo
hodnoceno dotazovanymi nasledujicim zptisobem. 2 % bylo pro zndmku 5 a dalSich 2 %
také pro znamku 4. Znamku 3 zvolilo 15 % dotazovanych, znamku 2 36 % a znamku 1

46 % dotazovanych.
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Graf 6: Vyjadieni k tvrzenim tykajicich se webovych stranek Nejlevnéjsi PNEU-Ceska a

Slovenska republika
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Znézornéni dotazovanych v ramci Chorvatské republiky je vidét na grafu 7. Dilezitou
informaci je, Ze hodnoceni v Chorvatsku probihalo opa¢né nez ve skupiné Cechii a Slo-
vakia. V Chorvatsku je nejlepsi znamka 5 a nejhorsi 1. V této interpretaci vysledkl byly

hodnoty pfifazeny ¢eskym ekvivalentim.

U tvrzeni ,,Chybi mi filtr fazeni produkti dle ceny* 8 % ozndmkovalo zndmkou 5, 20 %

znamkou 4, 28 % znamkou 3, 24 % znamkou 2 a 20 % znamkou 1.

Dalsi tvrzeni bylo ,,Vadi mi nemoZnost porovnani cen nékolika vyrobk‘ a znamkovani
probihalo néasledovné. Znamku 5 dalo 9 % dotazovanych, zndmku 4 18 %, znamku 3 26

%, znamku 2 30 % a znamku 1 17 % dotazovanych.

U tvrzeni ,, Chybi mi ,hlidaci pes‘ na ceny* 9 % respondentt se vyjadiilo znamkou 5, 26

% znamkou 4, 34 % znamkou 3, 22 % znamkou 2 a 10 % znamkou 1.

Tvrzeni ,,Na strankach jsou zbyte¢né informace* bylo hodnoceno nasledovné. Znamku 5
udélilo 17 % dotazovanych, 4 patiila 39 % dotazovanych, znamku 3 vybralo 23 %, 2 12

% a znamku 1 udélilo 9 % respondentd.

Tvrzeni ,,Pouziti barev je vhodné* bylo hodnoceno nasledovné. 1 % dotazovanych udélilo

znamku 5, 3 % dalo znamku 4, 14 % znamku 3, 47 % znamku 2 a 35 % znamku 1.

Dalsi tvrzeni ,,Design webovych stranek je zastaraly* zkoumal pohled respondentli na
vzhled stranek. Znamku 5 ud¢lilo 8 % dotazovanych, 27 % ud¢lilo znamku 4, 30 %

znamku 3, znamku 2 si vybralo jako adekvatni 21 % a za jedna si vybralo 14 %.

Nasledujici tvrzeni ,,Webové stranky jsou vzdy funkéni“ bylo hodnoceny takto. 1 % po-
vazovalo, Ze adekvatni znamkou je znamka 5, 0 % udé&lilo znamku 4, 5 % se rozhodlo pro

znamku 3, 37 % vybralo znamku 2 a znamku 1 si zvolilo 57 % dotazovanych.

Tvrzeni ,,Webové stranky maji dobry systém vyhledavani“ respondenti hodnotili nasle-
dovné. 1 % zvolilo jako odpovidajici znamku 5, 0 % znamku 4, 6 % se rozhodlo pro
znamku 3, 31 % pro zndmku 2 a 62 % znamku 1.

Posledni tvrzeni ,,Webové stranky maji dobré zabezpeceni pro platebni transakce* bylo
hodnoceno dotazovanymi nasledujicim zptasobem. 1 % bylo pro znamku 5, 3 % pro
znamku 4. Znamku 3 zvolilo 11 % dotazovanych, zndmku 2 39 % a znamku 1 47 %

dotazovanych.

36



Graf 7: Vyjadieni k tvrzenim tykajicich se webovych stranek Nejlevnéjsi PNEU- Chor-

vatsko
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Znézornéni dotazovanych v rdmci Slovinska je vidét na grafu 8. Dilezitou informaci je,
7e hodnoceni ve Slovinsku probihalo opaéné neZ ve skupiné Cechti a Slovaki. Ve Slo-
vinsku je stejn¢ jako v Chorvatsku nejlepsi znamka 5 a nejhorsi 1. V této interpretaci vy-

sledkl byly hodnoty pfifazeny ceskym ekvivalentiim.

U tvrzeni ,,Chybi mi filtr fazeni produktii dle ceny* 14 % oznamkovalo znamkou 5, 11 %

znamkou 4, 40 % znamkou 3, 15 % znamkou 2 a 21 % znamkou 1.

Dalsi tvrzeni bylo ,,Vadi mi nemoZnost porovnani cen nékolika vyrobk‘ a znamkovani
probihalo nasledovné. Zndmku 5 dalo13 % dotazovanych, zndmku 4 15 %, znamku 40

%, znamku 2 16 % a znamku 1 16 % dotazovanych.

U tvrzeni ,, Chybi mi ,hlidaci pes‘ na ceny* 11 % respondentd se vyjadfilo znamkou 5,

18 % znamkou 4, 39 % znamkou 3, 16 % znamkou 2 a 16 % znamkou 1.

Tvrzeni ,,Na strankach jsou zbyte¢né informace* bylo hodnoceno nésledovné. Znamku 5
udélilo 18 % dotazovanych, 4 patiila 25 % dotazovanych, znamku 3 vybralo 26 %, 2 17

% a znamku 1 udélilo 14 % respondentt.

Tvrzeni ,,Pouziti barev je vhodné* bylo hodnoceno nasledovné. 7 % dotazovanych udélilo

znamku 5, 18 % dalo znamku 4, 20 % znamku 3, 29 % znamku 2 a 27 % znamku 1.

Dalsi tvrzeni ,,Design webovych stranek je zastaraly* zkoumal pohled respondentli na
vzhled stranek. Znamku 5 udélilo 13 % dotazovanych, 24 % udélilo znamku 4, 29 %

znamku 3, znamku 2 si vybralo jako adekvatni 21 % a za jedna si vybralo 13 %.

Nasledujici tvrzeni ,,Webové stranky jsou vzdy funkéni* bylo hodnoceny takto. 10 %
povazovalo, ze adekvatni zndmkou je znamka 5, 17 % udélilo znamku 4, 12 % se roz-

hodlo pro znamku 3, 22 % vybralo znamku 2 a znamku 1 si zvolilo 39 % dotazovanych.

Tvrzeni ,,Webové stranky maji dobry systém vyhledavani“ respondenti hodnotili nasle-
dovné. 10 % zvolilo jako odpovidajici znamku 5, 19 % znamku 4, 13 % se rozhodlo pro
znamku 3, 23 % pro zndmku 2 a 36 % znamku 1.

Posledni tvrzeni ,,Webové stranky maji dobré zabezpeceni pro platebni transakce* bylo
hodnoceno dotazovanymi nasledujicim zpisobem. 7 % bylo pro zndmku 5, 17 % pro
znamku 4. Znamku 3 zvolilo 23 % dotazovanych, zndmku 2 22 % a znamku 1 31 %

dotazovanych.
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Graf 8:Vyjadieni k tvrzenim tykajicich se webovych stranek Nejlevnéjsi PNEU-Slovin-
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Znézornéni dotazovanych v rdmci Mad’arska je vidét na grafu 9. Hodnoceni probihalo
stejné jako ve skupiné Cechii a Slovéki, tudiz nebylo tfeba ménit hodnoty hodnoceni u

vysledki, aby u vSech skupin byly stejné.

U tvrzeni ,,Chybi mi filtr fazeni produktt dle ceny* 5 % oznamkovalo znamkou 5, 5 %

znamkou 4, 5 % znamkou 3, 13 % znamkou 2 a 72 % znamkou 1.

Dalsi tvrzeni bylo ,,Vadi mi nemoznost porovnani cen n€kolika vyrobkl‘ a znamkovani
probihalo nasledovné. Znamku 5 dalo 23 % dotazovanych, znamku 4 15 %, znamku 29

%, znamku 2 20 % a znamku 1 13 % dotazovanych.

U tvrzeni ,, Chybi mi ,hlidaci pes‘ na ceny* 21 % respondent se vyjadfilo znamkou 5,

16 % znamkou 4, 41 % znamkou 3, 14 % znamkou 2 a 8 % znamkou 1.

Tvrzeni ,,Na strankach jsou zbyte¢né informace* bylo hodnoceno nésledovné. Znamku 5
udélilo 5 % dotazovanych, 4 patiila 5 % dotazovanych, znamku 3 vybralo 14 %, 2 32 %

a znamku 1 udélilo 44 % respondentt.

Tvrzeni ,,Pouziti barev je vhodné* bylo hodnoceno nasledovné. 5 % dotazovanych udélilo

znamku 5, 6 % dalo znamku 4, 8 % znamku 3, 23 % znamku 2 a 58 % znamku 1.

Dalsi tvrzeni ,,Design webovych stranek je zastaraly* zkoumal pohled respondenti na
vzhled stranek. Znamku 5 udélilo 33 % dotazovanych, 24 % udélilo znamku 4, 22 %

znamku 3, znamku 2 si vybralo jako adekvatni 11 % a za jedna si vybralo 10 %.

Nasledujici tvrzeni ,,Webové stranky jsou vzdy funkéni* bylo hodnoceny takto. 10 %
povazovalo, Ze adekvatni zndmkou je znamka 5, 17 % udélilo znamku 4, 12 % se roz-

hodlo pro znadmku 3, 22 % vybralo zndmku 2 a zndmku 1 si zvolilo 39 % dotazovanych.

Tvrzeni ,,Webové stranky maji dobry systém vyhledavani* respondenti hodnotili nasle-
dovné. 10 % zvolilo jako odpovidajici znamku 5, 19 % znamku 4, 13 % se rozhodlo pro
znamku 3, 23 % pro zndmku 2 a 36 % znamku 1.

Posledni tvrzeni ,,Webové stranky maji dobré zabezpeceni pro platebni transakce bylo
hodnoceno dotazovanymi nésledujicim zptisobem. 7 % bylo pro zndmku 5, 17 % pro
znamku 4. Znamku 3 zvolilo 23 % dotazovanych, znamku 2 22 % a znamku 1 31 %

dotazovanych.

40



Graf 9:Vyjadieni k tvrzenim tykajicich se webovych stranek Nejlevnéjsi PNEU-Mad’ar-
sko
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Znézornéni dotazovanych v ramci skupiny Némecko a Rakousko je vidét na grafu 10.
Hodnoceni probihalo stejné jako ve skupiné Cechii a Slovak®, tudiz nebylo tieba ménit

hodnoty hodnoceni u vysledkt, aby u vSech skupin byly stejné.

U tvrzeni ,,Chybi mi filtr fazeni produktt dle ceny* 2 % oznamkovalo znamkou 5, 1 %

znamkou 4, 11 % znamkou 3, 23 % znamkou 2 a 62 % znamkou 1.

Dalsi tvrzeni bylo ,,Vadi mi nemoznost porovnani cen nékolika vyrobkl* a znamkovani
probihalo nasledovné. Znamku 5 dalo 13 % dotazovanych, znamku 4 16 %, znamku 27

%, znamku 2 23 % a znamku 1 21 % dotazovanych.

U tvrzeni ,, Chybi mi ,hlidaci pes‘ na ceny* 17 % respondentd se vyjadfilo znamkou 5,

24 % znamkou 4, 17 % znamkou 3, 29 % znamkou 2 a 13 % znamkou 1.

Tvrzeni ,,Na strankach jsou zbyte¢né informace* bylo hodnoceno nésledovné. Znamku 5
udelilo 21 % dotazovanych, 4 pattila 17 % dotazovanych, zndmku 3 vybralo 27 %, 2 26

% a znamku 1 udélilo 9 % respondentd.

Dalsi tvrzeni ,,Pouziti barev je vhodné* bylo hodnoceno nésledovné. 1 % dotazovanych
udélilo znamku 5, 1 % dalo znamku 4, 26 % znamku 3, 44 % znamku 2 a 28 % znamku

1.

Dalsi tvrzeni ,,Design webovych stranek je zastaraly* zkoumal pohled respondentli na
vzhled stranek. Znamku 5 udélilo 2 % dotazovanych, 4 % ud¢lilo znamku 4, 18 % znamku

3, znamku 2 si vybralo jako adekvatni 37 % a za jedna si vybralo 39 %.

Nasledujici tvrzeni ,,Webové stranky jsou vzdy funkéni“ bylo hodnoceny takto. 2 % po-
vazovalo, Ze adekvatni znamkou je znamka 5, 2 % udé€lilo znamku 4, 8 % se rozhodlo pro

znamku 3, 28 % vybralo znamku 2 a znamku 1 si zvolilo 60 % dotazovanych.

Tvrzeni ,,Webové stranky maji dobry systém vyhledavani“ respondenti hodnotili nasle-
dovné. 1 % zvolilo jako odpovidajici znamku 5, 2 % znamku 4, 9 % se rozhodlo pro
znamku 3, 27 % pro zndmku 2 a 61 % znamku 1.

Posledni tvrzeni ,,Webové stranky maji dobré zabezpeceni pro platebni transakce* bylo
hodnoceno dotazovanymi nasledujicim zptisobem. 3 % bylo pro znamku 5, 2 % pro
znamku 4. Znamku 3 zvolilo 7 % dotazovanych, znamku 2 33 % a znamku 1 55 % dota-

zovanych.

42



Graf 10:Vyjadieni k tvrzenim tykajicich se webovych stranek Nejlevnéjsi PNEU-N¢-
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Otazka €. 7 byla vénovana vyzkumu spokojenosti zakazniku Nejlevnéjsi PNEU v rtiznych
oblastech. Respondenti méli znovu za tikol hodnotit rizna tvrzeni a moznosti jako ve
Skole, tj. znamkou 1 to nejlepsi, nejpravdépodobnéjsi a znamkou 5 to nejhorsi, to nejméne
pravdépodobné. Komplexni interpretace této otazky, je vzhledem ke své velikosti, sou-
¢asti priloh této prace, konkrétné je ptilohou €. 1. V rdmci této interpretace jsou zndzor-

nény prumérné vysledky vsSech jazykovych skupin v tabulce €. 5.

Tvrzeni ,,To, co obchod tvrdi, Ze je skladem, je vzdy skladem* a respondenti ho hodnotili
nasledovné. 6 % dotazovanych zvolilo znamku 5, 5 % znamku 4, 10 % znamku 3, 23 %

znamku 2 a vétsina, tj. 56 % zvolilo znamku 1 jako adekvéatni.

Tvrzeni ,,Rychle je dodano pfesné to, co jsem objednal (a)“ bylo hodnoceno nasledovné.
8 % nebylo spokojeno a udélilo zndmku 5, 9 % bylo o néco spokojengjsi a udélilo znamku
4, ve stfedu se nachéazelo 9 % dotazovanych, ktefi vybrali zndmku 3, mezi spokojenéjsi

patfilo 31 % dotazovanych se zndmkou 2 a 44 % se znamkou 1.

Tvrzeni ,,Objednavky jsou doddvany ve slibené lhite* bylo hodnoceno nasledovné.
Znamku 5 zvolilo 2 % dotazovanych, znamku 4 pouhé 41 %, za 3 si vybralo 12 % dota-

zovanych, 26 % zvolilo zndmku 2 a vétSina, tj. 56 % zvolilo znamku 1.

Tvrzeni ,,Personal mé zjevny zajem fesit vzniklé obtiZze* bylo vyhodnoceno néasledovné.
Znamky 5 a 4 vybralo po 2 % dotazovanych, znamku 3 17 %, mezi spokojené;jsi pattilo

30 % dotazovanych, kteti udé€lili zndmku 2 a 48 % se znamkou 1.

Hodnoceni tvrzeni ,,Persondl rychle a bezprostfedné fesi stiznosti* probihalo nasledovné.
5 % dotazovanych z nespokojenosti udélily znamku 5, 3 %, té€Z nespokojenych zakaznik,
udélilo znamku 4. 17 % dotazovanych vybralo znamku 3. Mezi spokojenéjsi patiilo 75 %

dotazovanych, kde 28 % udélilo zndmku 2 a 47 % zndmku 1.

,»Obchod ochotné vyfizuje vraceni zbozi a zddost o vyménu* je tvrzeni, kde dotazovani
m¢eli za ukol udélit adekvatni zndmku, na zaklad¢ vlastniho tsudku. 1 % dotazovanych
udélilo znamku$, dalsich 4 % znamku 4, 13 % si vybralo znamku 3, 35 % znamku 2 a 46

% znamku 1.

,Personal dokaze zodpoveédét vSechny dotazy* je tvrzeni, které zdkazniky spolecnosti
bylo hodnoceno nasledovné. Se znalostmi personalu nebylo spokojeno celkem 6 % dota-
zovanych, z toho 2 % udé¢lilo znamku 5 a 4 % znamku 4. Mirné spokojeni byli respon-
denti, kteti ud¢lili znamku 3 a bylo jich celkem 13 %. 81 % bylo spokojeno, z toho 39 %

si vybralo zndmku 2 a 42 % znamku 1.
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»Persondl ochotné vyfizuje mailové dotazy a pozadavky* je tvrzeni, které bylo zdkazniky
hodnoceno nésledovné. Malé procento dotazovanych bylo nespokojeno. 3 % udélilo
znamku 5,2 % znamku 4. 14 % zvolilo znamku 3. Valna vétSina byla spokojena a z toho

34 % udélilo znamku 2 a 472 % znamku 1.

»Persondl je pfi telefonni komunikaci vlidny a zdvofily* je tvrzeni, které bylo hodnoceno
nasledovné. 2 % dotazovanych udélilo znamku 5, dal$ich 10 % znamku 4. 14 % si vybralo

znamku 3 jako adekvatni, 31 % znamku 2 a 43 % znamku 1.

Spokojenost zédkaznikii s reklamacemi byla zjiStovana v ramci tvrzeni ,,Rychlost feseni
reklamaci®. Respondenti hodnotili rychlost feSeni reklamaci nasledovné. 2 % povazuje
za adekvatni znamku 5, 9 % znamku 4, 13 % znamku 3, 39 % znamku 2 a 36 % znamku

1.

Cenu pneumatik a kol dotazovany zakaznici hodnotili timto zptsobem. 2 % udélilo

znamku 5, dalSich 8 % znamku 4. 7 % zakaznika si vybralo znamku 3, 33 % znamku 2 a

50 % znamku 1.

Dale bylo zjistovano, zda jsou zdkaznici spokojeni s rychlosti zpracovani objednavek.
Nespokojeno bylo pouze 7 % dotazovanych, kde 2 % udé&lilo znamku 5 a 5 % znamku 4.
17 % bylo prumérné spokojeno, tj. udélilo znamku 3. Vice spokojeno bylo 26 % dotazo-
vanych se znamkou 2 a vétSina byla Gpln¢ spokojena, tj. 50 % dotazovanych se znamkou
1.

Spokojenost zdkaznikli s balenim pneumatik a kol byla vyhodnocena nésledovné. 1 %
zakaznik® udélilo znamku 5, 8 % zndmku 4. 17 % vybralo zndmku 3, 35 % znamku 2 a

39 % znamku 1.
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Tabulka 4: Primérné vysledky spokojenosti zakazniku Nejlevnéjsi PNEU v rtiznych ob-
lastech poskytovaného produktu

Oblast/Stat Primérnéd zndmka
Znamky 1 2 3 4 5
Baleni pneumatik a kol 39 % 35 % 17 % 8 % 1%
Rychlost zpracovani objednavky 50 % 26 % 17% 5% 2%
Cena pneumatik a kol 50 % 33 % 7% 8 % 2%
Rychlost feseni reklamaci 36 % 39 % 13 % 9% 2%

Personal je pfi telefonni komuni- 43 % 31 % 14 % 10 % 2%
kaci vlidny a zdvoftily
Personal ochotné vyfizuje mailové 47 % 34 % 14 % 2% 3%
dotazy a pozadavky

Personal dokaze zodpoveédét 42 % 39 % 13 % 4% 2%
vSechny dotazy

Obchod ochotné vyfizuje vraceni 46 % 35% 13 % 4% 1%
zbozi a Zadost o vyménu
Personal rychle a bezprostiedné 47 % 28 % 17 % 3% 5%
fesi stiznosti

Personal ma zjevny zdjem fesit 48 % 30 % 17 % 2% 2%
vzniklé obtize
Objednavky jsou dodavany ve sli- 56 % 26 % 12 % 4% 2%
bené lhtté

Rychle je dodano ptesné to, co 44 % 31 % 9% 9% 8 %
jsem objednal (a)

To, co obchod tvrdi, Ze je skladem, 56 % 23 % 10 % 5% 6 %
je vzdy skladem

Zdroj: vlastni Setfeni

Dalsi otazka, tj. otazka €. 8 znéla ,,Chybi Vam u firmy Nejlevnéjsi PNEU moZnost osob-
niho odbéru?, a je znazornéna v grafu 11, v némz vidime, Ze podil Cechtl, kterym moz-
nost osobniho odbéru nechybi je 82 % a Slovaki, 56 % Chorvati78 % Slovinci 85 %
Mad’arti a 73 % podil je zaznamenan u Némci a Rakusani. Moznost osobniho odbéru
postrada 18 % Cechti a Slovak®, 44 % Chorvatd, 22 % Slovinct, 15 % Mad’art a 27 %

Neémcu a RakuSant.
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Graf 11: Osobni odbér
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9. otazka se zabyvala spokojenosti zékazniku s informovanim o novinkach. Respondenti
méli znovu za kol udélit znamku na zakladé vlastniho asudku. 32 % Cecht a Slovakd,
27 % Chorvatu, 31 % Slovinci, 26 % Mad’art a 23 % Némcu a RakuSant udélilo znamku
1. 27 % Cechii a Slovaki, 32 % Chorvati, 21 % Slovincd, 20 % Mad’arti a 24 % Némct
a RakuSant udélilo zndmku 2. Znadmku 3 vybralo 31 % Cechii a Slovaku, 32 % Chorvat,
36 % Slovinci, 32 % Mad’art a 30 % Némct a Raku$ant. 7 % Cechi a Slovaku, 10 %
Chorvatu, 14 % Slovinct, 9 % Madari a 11 % Némcu a RakuSani udélilo znamku 4.
Znamku 5 zvolilo 3 % Cechii a Slovaku, 13 % Chorvatd, 9 % Slovinci, 13 % Madard a

11 % Némct a Rakusanti. Hodnoceni je znazornéno na grafu 12.

Graf 12; Informovani o novinkach
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Zdroj: vlastni Setfeni
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Otazka ¢. 10, ktera je zndzornéna grafem 13, méla za ukol zjistit spokojenost zdkaznikl

spole¢nosti S poctem jednorazovych slev a dlouhodobégjsich akénich cen.

V ptipadé jednorazovych slev a dlouhodobgjsich akénich cen, 20 % dotazovanych Cechii
a Slovakl udélilo znamku 1 a vyjadtilo vlastni spokojenost. Tutéz zndmku udélilo 10 %
Chorvatd, 11 % Slovinct, 8 % Mad’art a 1 % Némcti a Rakugani. 25 % Cechi a Slovaki
téz bylo spokojeno a udélilo zndmku 2. Stejnou znamku si vybralo 3 % Chorvatt, 2 %
Slovinct, 1 % Mad’arti a 2 % Némch a RakuSant. Méné spokojeno bylo 46 % zakaznika
z Ceské a Slovenské republiky, ktefi zvolili znamku 3. Stejnou znamku zvolilo 12 %
Chorvatu, 15 % Slovincd, 10 % Mad’art a 10 % Némcu a RakuSanu. Znamku 4 udélilo 6
% Cecht a Slovakd, 25 % Chorvatt, 20 % Slovinct, 35 % Madart a 25 % Némc a
RakuSani. Nejhorsi znamku 5 zvolilo 3 % Cechti a Slovakd, 50 % Chorvatt, 52 % Slo-

vincu, 46 % Mad’arti a 62 % Némcu a RakuSand.
Graf 13: Jednorazové slevy a dlouhodobé akéni ceny
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Otazka €. 11 zjiStovala spokojenost zdkaznikli Nejlevnéjsi PNEU s poctem soutézi, které
potéadala. Odpovédi dotazovanych zédkaznikl jsou znazornény na grafu 14. Znamku 5 vy-
bralo 10 % Cechi a Slovaki, 90 % Chorvati, 90 % Slovinct, 75 % Madart a 80 %
Némcti a Rakusanid. O néco méné nespokojeno bylo 12 % Cechii a Slovéki, 7 % Chor-
vatt, 3 % Slovinctd, 15 % Mad’art a 10 % Némca a RakuSand, ktefi zvolili znamku 4.
Znamku 3 vybralo jako nejadekvatngjsi 45 % Cechii a Slovakd, 1 % Chorvati, a po 5 %
Slovincti, Mad’arti, Némcti a Rakusanti. Svou mirnou spokojenost vyjadiilo 22 % Cechii
a Slovaki, 1 % Chorvatt, 2 % Slovinct, 1 % Madarti a 2 % Némci a Rakusani tim, ze
zvolili znamku 2. Uplné spokojeno bylo 11 % Cechii a Slovakil, 1 % Chorvati, 0 % Slo-

vinctd, 4 % Mad’art a 3 % Némcu a RakuSand. Prave oni zvolili znamku 1.

Graf 14: Soutéze
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Otazka €. 12 m¢la za ukol zjistit, zda zakaznici spole¢nosti vyuzivaji AXA pneupojisténi,
které je poskytovano zdarma ke kazdé objednavce a vztahuje se na mechanicka poskozeni
pneumatik za jizdy, jehoZ platnost je do 1 roka od objedndni. Tato otazka byla kladena
pouze zakaznikiim z Ceské a Slovenské republiky, jelikoZ tento produkt neni nabizen za-
kaznikim z ostatnich statd. Odpovédi jsou zndzornény na grafu 15. 41 % dotazovanych

sd¢lilo, Ze pneupojisténi vyuziva. 59 % vsak sd€lilo, ze ho nevyuziva.

Graf 15: Vyuziti AXA pneupojisténi

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni Setfeni

Duvody nevyuzivani zminéného AXA pneupojisténi zjistovala otazka ¢. 13, kde odpo-
védi jsou znazornény grafem 16, z jehoz vyplyva, ze 80 % dotazovanych nepotiebovalo

pneupojisténi a 20 % neveédélo o moznostech vyuziti.

Graf 16: Duvody nevyuzivani AXA pneupojisténi

= Nepotreboval(a) jsem ho = Nevim o mozZnosti vyuZiti AXA pneupojisténi

Zdroj: vlastni Setfeni
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14. otazka zjisSt'ovala, zda zdkaznici vyuzivaji moznost nakup kupdéni na prezuti pneuma-
tik. Tato otdzka byla kladena pouze zakaznikim z Ceské a Slovenské republiky, jelikoz
tento produkt neni nabizen zdkaznikim z ostatnich statl. Pouhych 9 % tuto moznost vy-
uzilo a 91 % se piiklonilo k negativni varianté odpovédi. Tyto odpovédi znazoriuje graf
17.

Graf 17: Nakup kuponii na prezuti pneumatik

%
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Zdroj: vlastni Setfeni

Dutivody nevyuziti moznosti nakupu kuponti na prezuti pneumatik zjistovala otazka ¢. 15.
34 % respondentt uvedlo, ze dany kupdn nepotiebovali. 26 % tvrdi, Ze ma levnéjsi moz-
nost prezuti ve svém blizkém okoli. 23 % sdélilo, Ze nema moznost vyuziti kupénu ve
svém blizkém okoli a 17 % dotazovanych nevédélo viibec zminéné moZzZnosti nakupu

kuponii na prezuti pneumatik. Odpovédi na zminénou otazku jsou znazornény grafem 18.

Graf 18: Dlvody nevyuziti moznosti nakupu kuponti na piezuti pneumatik
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Zdroj: vlastni Setfeni

Posledni 3 otazky (¢. 16- 18) dotazniku byly vénovany identifikaci dotazovanych. Otazka

¢. 16 zjist'ovala gender dotazovanych, z néjz vyplynulo, Ze 13 % dotazovanych zakaznikt
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z Ceské a Slovenské republiky jsou Zeny, z Chorvatska je to 7 %, Slovinska 13 %, Ma-
d’arska 7 % a Némecka a Rakouska 8 %. 87 % muzti je z Ceska a Slovenska, 93 % z Chor-
vatska, 87 % ze Slovinska, 93 % z Mad’arska a 92 % z Némecka a Rakouska. Odpovédi

jsou znazornény grafem 19.

Graf 19: Pohlavi
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Otazkou €. 17 se zjistovalo pro koho a za jakym ti¢elem zakaznik spole¢nosti nakupoval.
84 % Cechut a Slovakd, 86 % Chorvatl, 94 % Slovinct, 88 % Madarti a 91 % Némci a
Rakusant nakupovalo pouze pro osobni potiebu. 8 % Cechii a Slovéakd, 13 % Chorvatt,
2 % Slovinct, 1 % Mad’ard a 4 % Némcu a RakuSant nakupovalo pro provozovani Ziv-
nosti. Pro firmu nakupovalo 8 % Cecht a Slovéakd, 1 % Chorvatt, 4 % Slovinct, 11 %

Mad’arti a 5 % Némcl a RakuSanii. Odpovédi jsou zndzornény na grafu 20.
Graf 20: Nakupy uskute¢nény pro osobni potiebu, Zivnost nebo firmu
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Zdroj: vlastni Setfeni

18. otazka zjistovala veék dotazovanych zakaznikl a jeho odpovédi jsou zndzornény na

grafu 21. 2 % zakazniku z Ceské a Slovenské republiky, 3 % z Chorvatska, 3 % Slovinc,
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1 % zéakazniki z Mad’arska a 1 % Némct a RakuSant mélo mezi 18 a 24 let, 5 % Cechi
a Slovakd, 13 % Chorvati, 6 % Slovinct, 7 % Mad’arti a 4 % Némct a RakuSani pattilo
do kategorie 25-30 let. 23 % Cechii a Slovakt, 35 % Chorvati, 29 % Slovinct, 27 %
Mad’arti, a 12 % Némcii a RakuSanti mélo mezi 31-39 let. 27 % dotazovanych Cechii a
Slovaki, 32 % Chorvati, 34 % Slovinct, 35 % Mad’arti a 36 % Némct a Rakusani pattilo
do kategorie 40-50 let. 21 % Cechti a Slovéakd, 12 % Chorvattl, 19 % Slovinct, 20 %
Mad’arti a 32 % Némct a Rakusant mélo mezi 51-60 let a 22 % Cechi a Slovaka, 5 %
Chorvatt, 8 % Slovinct, 10 % Mad’arti a 14 % Némct a RakuSani patfilo do kategorie

61 a vice let.

Graf 21:Vék
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Zdroj: vlastni Setfeni
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4.2 Analyza Burnettova dotazniku

4.2.1 Potfeby

V ramci analyzy potieb bylo zkoumano 11 zakladnich potieb, které v riznych kombina-
cich ovliviluji vztahy na pracovisti. Voditka, na zaklad¢ kterych bude provedena nasle-
dujici analyza, by méla pomoci predvidat problematické oblasti vztahii a vymyslet nové

strategie pro fizeni vztahd se zakazniky (Burnett, 2005).

Vzhledem k tomu, Ze Burnett (2005) vyhodnocuje extrémy, tj. nizky vs. vysoky pocet
bodd, introvert vs. extrovert, v této analyze bude hodnoceno totéz. Budou uvedena pro-

centa respondentu, ktera dosahla jiz zminénych extrému, zbyla procenta jSOU V normé.

Prvni potfebou, ve které vSichni respondenti vykazovaly extrémy, byla potieba vykazo-
vani vysledkl. Zde se jednalo o vysledek tzv. ,,sprinteri®, jejichZ charakteristikou je ¢asto

ctizaddost, vice se orientuji na vysledky nezli na prostfedky k dosazeni stejnych vysledki.

Druhou potiebou, kde 45 % dotazovanych vykazovalo extrém, byla potfeba zodpovéd-
nosti. Vysledek hodnoceni vypovidal o tom, Ze téchto 45 % dotazovanych je spiSe na-
sledniky, maji vysokou miru tolerance vici lidem, zdroven neprojevuji snahu o vétsi zod-
povédnost, které zahrnuji vedouci pozice a ur€ovani a rozdélovani ukold. Dalo by se fici,

zZe se jim takové ukoly celkem pfici.

Dalsi extrém se projevil u sledovani vysledkl potieby zviditelnéni. 30 % respondentl za
vysledek ma silného introverta, ktery je charakterizovan neochotou komunikovat nebo

pfitahovat na sebe pozornost.

Potieba pfindlezitosti ke skupiné taky ziskala velké procentu extrému. Celkem 57 % re-
spondentti se povazuje za samotafe, ktefi se citi pretizené a jestlize se po ném chce, aby

vice tymové¢ pracoval, je nevrly a potiebuje vic osobniho prostoru.

Potieba projevli sympatii mela 100 % extrémnich vysledki, z toho 39 % se povazovalo
za vyhledavace osobnich vztah a boji se naruseni vztahti na pracovisti a 61 % dotazova-
nych jsou tzv. suchafi, kteti vyzaduji pfesny obchodni postoj a nechtéji mit zadny osobni

vztah na pracovisti.

Malé procento respondentli, celkem 16 % vykazovalo extrémnich hodnot u potieby
zmény. Stale se snazi o nové zplisoby prace o inovace. Existuje t€z obava, ze neudrzi

tempo s novymi technologiemi a poznatky.
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Potieba konfrontace ziskala 10 % extrémnich odpovédi, kde respondenti jsou témi, co
neustale potiebuji s nékym bojovat, vyzaduji perfektnost a celkem ¢asto nemaji smysl pro

priority.

U potieby postavené, celkem 42 % bylo s extrémnimi vysledky, z toho 20 % odmita for-
malnosti a pompéznost, piimo ho to roz¢iluje a nema respekt k autoritam a 22 % je opac-
ného nazoru, tj., respektuji vedouci pracovniky a jsou schopni byt jak podiizenymi tak i
nadfizenymi.

Dodrzovani pravidel je potieba, ktera ziskala nejméné extrémnich ,,hlasa*. Pouhych 5 %
dotazovanych se boji odliSovat, a proto dodrzuje pravidla a smérnice. Zarovei podporuje

vét§inova rozhodnuti.

100 % extrémnich odpovédi bylo 1 u potfeby detaili. VSichni dotazovani jsou zcela za-
visly na detailech, faktech a ¢islech. Jsou nézoru, Ze dostatecné informace mtzou udélat

rozhodnuti za n¢;.

4.2.2 Role

V ¢asti analyzy roli bylo zkoumano 12 zakladnich roli. ,, Zatimco potieby si miizeme pred-

stavit jako zakladni pravidla hry, role odrazeji zpuisob, kterym chceme hru hrat.*

(Burnett, 2005, str. 277)

Role pracovniho stylu, tj. prezentovani vlastni pracovni image ziskala 100 % krajnich
(extrémnich) vysledkii. VSichni respondenti jsou dle t¢hoz hodnoceni lidé orientovani na

praci a Casto na ukor rodiny si danou praci berou 1 domu.

85 % extrémnich odpovédi je zaznamenano u role rozhodovani, tj. postoje dané osoby
K bezpecnosti a rizikim. Respondenti jsou dle hodnoceni vysoce impulzivni, rychle se

rozhoduji a dobfe reaguji v krizich.

100 % extrémnich odpovédi je zaznamenano u role duSevniho stylu, tj. jak dané osoby
reaguji na jistotu. Jedna se tedy o hyperaktivni lidi, ¢asto velice tizkostlivé, zdanlivé neu-

rotické a zaroven Casto piivodce dobrych napadu.

U role socialniho stylu, tj. osobni pohody pfi styku s jinymi lidmi, bylo zaznamenéano 85
% extrémnich odpovédi, z toho 50 % jsou skromni a nenarocni lidé a neciti se dobie ve
spolec¢nosti mnoha lidi. 35 % jsou pravym opakem, je pro né snadné se zamichat mezi

lidi a Casto si nedavaji pozor na to, co feknou.
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U role organizovani a potadku, celkem 74 % dotazovanych odpovédélo extrémné.
Z toho 45 % jsou volnomyslenkaristi 1idé a je pro né tézké se fidit zasadami organizace a

pro organizaci. 29 % jsou precizni, uspofadany, maji organizovany piistup k praci.

U role projevii pociti odpovedélo 50 % dotazovanych extrémné, tj. jedna se o nékdy az
nelidsky chladné osoby, které nedavaji najevo emoce a jakékoli vzruSeni z nastalych si-

tuaci.

Role vyjadifovani nazort ziskala pouze 10 % extrémnich odpovédi, kde se jednalo o pri-

bojné osoby, které maji vysoké sebevédomi a tvrd€ prosazuji své vlastni nazory.

U role interpretace spravedlnosti bylo dost rozlisnych odpovédi. Extrémnich bylo 40 % a
z toho 10 % je nazoru, ze spravedlnost znamena stejny podil pro vSechny a neuznavaji

meritokracii'®. 30 % je nazoru, Ze vitéz m4 brat viechno.

Role kreativity ziskala 25 % extrémnich odpovédi, kde 13 % jsou vysoce konstruktivni

lidé a 12 % destruktivni s negativnim postojem ke vSemu.

14 Postaveni zavislé na zasluhach
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4.3 Analyza dotazniku ,,Ovéfeno zakazniky"

Na prvni otazku, kterd zjiStovala stav objednavky, odpovédélo 93 % respondentd, ze
zbozi objednalo a dorazilo, 1 % dotazovanych vyzvednulo zboZzi osobné¢ (ackoli spolec-
nost nemd moznost osobniho odbéru, nekdy je tato sluzba umoznéna), 4 % zbozi zatim
nedorazilo, 1 % objednavku zrusilo a 1 % byla objednavka zruSena ze strany obchodu.

Odpoveédi respondentil jsou zndzornény v grafu 22.

Graf 22: Stav objednavky

1%
v
49
=5%
1%

m ZboZi jsem objednal(a) a dorazilo
Zbozi jsem objednal(a) a osobné vyzvedl(a)
Zbozi jsem objednal(a) a zatim nedorazilo
Objednavku jsem zrusila(a)

m Objednavka byla zrusena ze strany obchodu

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkt dotazniku Ovéfeno zakazniky
Na otazky 2-6 méli respondenti hodnotit uroven obchodu v nékolika kategoriich. Hodno-
ceni probihalo davanim hvézdicek, 1 nejhorsi a 5 nejlepsi. Primérné vysledky jsou za-

znamenany v tabulce 5.

Tabulka 5:Primérné vysledky hodnoceni kategorii, dotaznik ,,Ovéteno zakazniky*

Otazka Primér udélenych hvézdicek
Jak jste spokojen (a) s délkou dodaci 46
lhity?
Jak hodnotite kvalitu dopravy zbozi? 4,6
Jak hodnotite ptehlednost webovych stra- 45
nek obchodu?
Jak hodnotite kvalitu komunikace ob-
chodu? 0
Jaka je Vase celkova spokojenost s ob- 46

chodem?

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkl dotazniku Ovéfeno zakazniky
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7. otazka se tykala doby, ktera uplynula, nez bylo zbozi doru¢eno. Dobu dodani si piesné
nepamatovalo 17 % dotazovanych zakaznik, zadny z klientl si nevybral odpovédi 14.,
13., 12. a 11. pracovni den. Néco malo pies 0 % dotazovanych vybralo 10., 9., a 8. pra-
covni den od objednéni. Po 1 % svych hlast obdrZeli odpovédi 7. a 6. pracovni den, 2 %
5. pracovni den, 3 % 4. pracovni den, 9 % 3. pracovni den, 36 % 2. pracovni den, 30 %

1. pracovni den a tentyz den zbozi obdrzelo 1 % zakaznikd.

Graf 23: Doba dodéni

Presné si nepamatuji [N 17%
14. pracovni den po objednani = 0%
13. pracovni den po objednani = 0%
12. pracovni den po objednani = 0%
11. pracovni den po objednani = 0%
10. pracovni den po objednani | 0%
9. pracovni den po objednani | 0%
8. pracovni den po objednani | 0%
7. pracovni den po objednani B 1%
6. pracovni den po objednani [l 1%
5. pracovni den po objednani [l 2%
4. pracovni den po objednani [ 3%
3. pracovni den po objednani NG 9%
2. pracovni den po objednani I 36%
1. pracovni den po objednani I 30%
0 pracovnich dni od objednani [l 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkti dotazniku Ovéteno zakazniky

Otazkou ¢. 8 se zjist'ovalo, zda zakaznik ma v imyslu nakoupené zbozi vracet. Odpoveédi
jsou zndzornény na grafu 24 a zni takto: 99 % dotazovanych nema v timyslu objednané
zbozi vracet. 1 % bude vracet zbozi z divodu nespokojenosti. 0,6 % z divodu poskoze-

ného zbozi ho téz bude vracet a 0,4 % ma k vraceni zbozi jiné diivody.
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Graf 24: Vraceni zbozi

QY

= Ne = Ano, s produktem nejsem spokojen(a)

= Ano, zboZi bylo poskozené Ano, z jiného ddvodu

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkt dotazniku Ovéfeno zékazniky

9. otdzka, jejichz vysledky jsou zndzornény na grafu 25, méla za ukol zjistit divody, kvili
kterym zakaznik danou objednavku stornoval. 39 % dotazovanych mélo za diivod nedo-
drzeni dodaci lhuty, 12 % objednalo zbozi jinde zcela vyhodnéji, 11 % objednané zbozi
jiznechtélo a 38 % mélo jiné divody, mezi které pattilo zjisténi, Ze zbozi nebylo skladem,
Spatné provedena objednavka zakaznikem, zboZi se jiZ pfestalo vyrabét, nefunkcénost ob-

jednavkového formuléfe a platby online aj.

Graf 25: Duvody stornovani objednavky zakaznikem

38%

e

= Nedodrzena dodaci IhGta = Objednal(a) jsem zboZi jinde vyhodnéji

= Produkt(y) jiz nechci Jiny davod

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkt dotazniku Oveéfeno zakazniky
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10. otazkou se zjistovalo, kolikrat jiz zakaznici nakoupili u spolecnosti Nejlevnéjsi
PNEU. Znazornéni odpoveédi 1ze vidét na grafu 26. 44 % nakupovalo poprvé, 40 % nakup

uskutecnilo maximalné pétkrat a 16 % nakupuje pravidelné.

Graf 26: Pocet uskute¢nénych nakupt

= Toto byl prvni ndkup = Maximalné pétkrat = Nakupuji pravidelné
Zdroj: vlastni zpracovani vysledkt dotazniku Ovéteno zakazniky
Otazka ¢. 11 ,, Doporucil (a) byste obchod svym zndmym?“, jejichz vysledky jsou zna-
zornény na grafu 27, méla jednoznacné vysledky. 97 % odpovédélo, Zze by dany obchod

doporucilo a 3 % doporucovat nebude.

Graf 27: Doporuceni

= Doporucuji = Ne, nedoporucuji

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkt dotazniku Ovéfeno zakazniky
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4.4. Analyza poznatkl z Google Analytics

Prvnim zkoumanym faktorem v ramci Google Analytics byl pocet vracejicich se navstév-
nikt a téch novych. Pro lepsi vysledek byly porovnany udaje z roku 2014 a 2015. Jak je
vidét na grafu 28, doslo k nartstu vracejicich se navstévniku ze 45,90 % na 47,10 % a

zaroven tedy k poklesu novych zakaznikt z 54,10 % na 51,90 %.
Graf 28: Navstévnici stranek Nejlevnéjsi PNEU
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e \/racejici se ndvstévnik Novy navstévnik

Zdroj: vlastni zpracovani poznatkii z Google Analytics

Dalsim dualezitym faktorem, bylo zjisténi, ze ackoliv pocet novych navstévnika klesl,
doslo k celkovému navySeni navstév stranek Nejlevnéjsi PNEU, jak ukazuje graf 29.

Ze 7 957 142 navstév v roce 2014, pocet vzrostl na 8 300 373 v roce 2015, tj. doslo k

meziro¢nimu zvyseni o cca 4,4 %.

Graf 29: Pocet navstévniku stranek Nejlevnéjsi PNEU
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Zdroj: vlastni zpracovani poznatki z Google Analytics
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V ramci zkoumani technologii, pfes které se navstévnici dostavaly na stranky Nejlevnéjsi
PNEU bylo zjisténo, ze doslo k poklesu uziti stolnich pocitaci z 59,09 % na 53,92 % a
dale k nardstu vyuziti tabletu a chytrych mobilnich telefont. Jak je uvedeno v grafu 30,
uziti tabletu vzrostlo z 16,20 % na 18,40 % a chytrych mobilnich telefonii z 24,71 % na
27,68 %.

Graf 30: Technologie
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Zdroj: vlastni zpracovani poznatki z Google Analytics

V neposledni fadé bylo zjistovano, v jakych jazykovych mutacich dochézelo k vyhleda-
vani stranek Nejlevnéj$i PNEU a ke zminéni je dileZity fakt, Ze ptes jiz existujici mutace,
dochazelo i k vyhledavani v Anglickém jazyce. Jak ukazuje graf 31, doslo k poklesu
v roce 2015 oproti roku 2014 ze 410 729 navstév na 378 737 navstév, tj. doslo k poklesu
occa 7,79 %.

Graf 31: Jazyk vyhledavani

420000

410000 410729
400000

390000

380000 378737
370000

360000

Rok 2014 Rok 2015

Zdroj: vlastni zpracovani poznatki z Google Analytics
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4.5 Shrnuti vlastniho Setreni

Otazky, které byly polozeny klientim spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU spolu s vysledky
dotazniku, zasilanym webovym portalem Heuréka a poznatky z Google Analytics, mi po-
mohli vytvofit si vlastni nazor na feSenou problematiku z pohledu kupce. Pouzity Bur-
nettuv dotaznik mi zarovenn pomohl vytvofit si i komplexni pohled na zaméstnanecké
vztahy ve zkoumané spoleCnosti, a to pfevazné z ditvodu nesmirné dulezitosti funk¢énich

tymu pro uspesné fizeni vztahti se zakazniky.

Vsechny vysledky byly blize popsany a zndzornény v subkapitolach 4.1 az4.4. V ptipade
analyzy prizkumu na strané klienti, ktera je specifikovana v subkapitole 4.1. Dodate¢né
jsem provedla korelacni a regresni analyzu z diivodu uji§téni se v ndzoru vzajemné zavis-

losti téchto kvantitativnich znaku:

Kvalita poskytovanych sluzeb a vyrobkt

Uskutec¢néni dalsiho nakupu

Zabezpeceni webovych stranek pro uskutecnéni platebnich transakci
Systém vyhledavani zbozi na webovych strankach

Funk¢nost webovych stranek

Design webovych stranek

Pouziti barev na webovych strankach

Zbytecné informace na webovych strankach

© © N o g K~ w D

Funkce ,,hlidaci pes*

[EEN
o

. Funkce porovnani cen nékolika vyrobki

[EEN
[EEN

. Filtr fazeni zboZi dle ceny

[EEN
N

. Baleni pneumatik a kol

[EEN
w

. Rychlost zpracovani objednavky

[N
SN

. Cena pneumatik a kol

[EEN
o1

. Doba dodéni objednaného zbozi

[EEN
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. Skladové zasoby

[EEN
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. MozZnost osobniho odbéru

[EN
o

. Poskytovani informaci o novinkach
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O

. Jednorazové slevy a dlouhodobé akce

N
o

. Soutéze
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Ocislované kvantitativni znaky jsou zaroven i legendou pro znazornéni korelacni analyzy
v tabulce ¢. 61°. Korelaéni analyza je statistickd metoda, ktera slouzi k stanoven sily za-
vislosti mezi sledovanymi kvantitativnimi znaky (Dorda, 2016). Pro vyhodnoceni vy-
stupu korelacni analyzy se pouziva Pearsoniiv korelacni koeficient, ktery nabyva hodnot
od -1 do 1. Negativni hodnoty znamenaji tzv. negativni korelaci, kde vzajemné zavislé
kvantitativni znaky se pohybuji opacnym smérem, tj. kdyz jeden roste, druhy klesa a vice
versa. Pozitivni hodnoty znamenaji pozitivni korelaci, tj. oba zkoumané znaky se pohy-
buji stejnym smérem. Nulové hodnoty znamenaji neexistenci vzdjemné zavislosti

(Drépela, 2016).

Skoro vSechny zkoumané hodnoty dosahly néjaké hodnoty vzajemné zavislosti. VétSina
z nich dosahovala stfednich hodnot, které zadroven vypovidaji o sttedni tirovni zavislosti.
Naptiklad hodnota 0,61 je vidét u kombinace 9 a 10, tj. porovnani funkce ,.hlidaci pes* a
moznosti porovnani cen n¢kolika vyrobkl. Z toho vyplyva ¢astecnd shoda nazorti dota-
zovanych v postradani, ¢i praveé nepostradani téchto dvou funkci na webovych strankach
spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU. Podobnych hodnot doséhla téZ kombinace 10 a 11 a to
0,59. Jedna se tedy znovu o moznost porovnani cen n¢kolika vyrobkli a moznosti filtru
fazeni produktu dle cen. Z této hodnoty téZ pozorujeme ¢aste¢nou shodu v nazorech.
Hodnotu 0,52 ziskala kombinace 6 a 8, kterd zkoumala zavislost zbyte¢nych informaci
na webovych strankach a vSeobecné designu téchto stranek. Vysledna korela¢ni hodnota
téz vypovida o Castecné vzajemné shodé dotazovanych klientd. Kombinace 13 a 15, tj.
Rychlost zpracovani objednavky a doba dodani objednaného zbozi ziskala korela¢ni hod-
notu 0,59, ktera znovu vypovédéla o ¢astecné shodé nazort, tj. o zavislosti téchto kvan-

titativnich dat.

Negativni korelacni hodnoty také ziskala fada kombinaci. Napftiklad se jedna o kombinaci
1 a 19 (-0,3). Zde je vidét, ze v ptipadé€, ze dochazi ke zménam v ramci jednorazovych
slev, dochazi dle dotazovanych zékaznikl ke zménam Vv kvalité poskytovaného zbozi a
sluZeb. Dalsi zajimavou negativni korela¢ni hodnotu ziskala kombinace 6 a 7 (-0,3), ktera
vypovida o designu stranek a pouziti barev. Z toho vyplyva, Ze se dotazovani mirné sho-
duji na faktu, ze jakdkoliv zména barev na webovych strankach, mize mit negativni vlit

na design stranek.

15 Cervené oznacené jsou pozitivni korelaéni hodnoty
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Skoro nulové korela¢ni hodnoty ziskaly kombinace moznosti osobniho odbéru s filtrem

ceny aj.

Tabulka 6: Korela¢ni analyza prizkumu spokojenost zakaznikti Nejlevnéjsi PNEU

1 2 3 4 5 &6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
1 1
2 -01 1
3 01 01 1
4 -01 009 046 1
5 -01 0.06 0353 053 1
6 01 -01 -02 -02 -02 1
7 -0 007 042 047 05 -03 1
§ 01 006 -01 02 -02 032 -02 1
o 01 -0 008 -01 -01 037 -02 033 1
10 o0 -01 -0 -02 -01 027 -03 023 061 1
11 01 -01 -01 -03 -01 037 -03 034 0352 059 1
12 03 006 033 03 033 -02 027 -01 -0.1 -0.1 -01 1
13 -02 -01 037 047 048 -02 02% -02 -01 -01 -0.1 039 1
14 -02 005 043 042 043 -02 033 -02 -01 -01 -01 036 044 1
15 -01 -01 036 03% 036 -03 025 -02 -01 -01 -02 03 05% 032 1
16 -02 -0 036 035 045 -01 027 -02 -0 -0 -0 033 055 035 032 1
17 01 001 -01 006 -0 007 003 012 006 01 012 -0 -0 -01 -01 0 1
18 -01 009 011 01% 006 -01 018 -0 -0 -01 -02 032 017 007 022 015 -0 1
19 03 012 025 02% 024 -0 03 -0 01 -01 -01 035 025 043 02 027 001 047 1
20 -02 008 029 019 021 -0 022 002 007 -0 001 036 017 027 017 022 -0 06 061 1

Zdroj: vlastni Setfeni

Pro kontrolu vzajemné souvislosti nékolika vybranych kombinaci jsem vyuZila regresni

analyzu. Napiiklad u kombinace 6 a 8, kterd je znazornéna na grafu 32 bylo dosaZeno

vysledku R%=0,2727, ktery se nazyva koeficient determinace a je roven druhé mocniné

Pearsonova koeficientu.
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Graf 32: Regresni analyza
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Obé tyto analyzy, jak korelacni, tak i regresni, v€etné vysledkl prizkumi, mne ujistily

Vv nasledujicich nazorech.

Jestlize se v prvni fad¢ budeme zabyvat nazory dotazovanych na kvalitu poskytovanych
sluZeb a vyrobkd, je az zarazejici, Ze velika ¢ast dotazovanych je nazord, ze kvalita sluzeb
a vyrobkd je stale stejna, ptitom v poslednich letech doslo k fad¢ zlepseni, o kterych bude
vice napsano v ramci piedstaveni spolecnosti v subkapitole 5.1. Tento vysledek asi ¢as-
te¢né vypovida o Spatné informovanosti zdkaznikli o novinkach ve spolec¢nosti, které jsou

znazornény v grafu 12, v subkapitole 4. 1. této prace.

Celkem vysoké procento zakaznikli bylo nerozhodnych v ptipad¢ uskutecnéni dalsiho na-
kupu u spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU. V ramci korelacni analyzy prizkumu na strané
zakazniki, tato zkoumand oblast neméla Zadnou stedni, nebo vysokou zavislost se zad-
nou jinou oblasti. Z tohoto diivodu si myslim, Ze poznatky z Google Analytics jsou vice
nez dulezité. Jak je uvedeno v tabulce €. 7, korela¢ni analyza téchto poznatkd vypovédéla
o tom, Ze pocet vracejicich se navstévnikl a tedy potencidlnich zakaznikl je vysoce po-
zitivné zavisly na poctu celkovych navstév, pouziti ,,chytrych* telefont a tabletii. Nega-
tivni korelace je vidét mezi poctem vracejicich se zakaznikli a vyuzitim stolnich pocitact.
Tento vysledek vypovidéa o tom, Ze technologie jsou ¢im dal vice dilezité v sou¢asném

svété a jsou zdkladem pro Uspé$né podnikani.
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Tabulka 7: Korela¢ni analyza Google Analytics

Vracejici Stolni
se Pocty navstév PC ,Chytry* telefon  Tablet
Vracejici se 1
Pocty navstév 1 1
Stolni PC -1 -1 1
,,Chytry* telefon 1 1 -1 1
Tablet 1 1 -1 1 1

Zdroj: vlastni Setfeni

V piipadé divodi pro neuskutecnéni dalSich nakupl u spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU,
pfevazovalo nedodrzeni dodaci lhiity a nespokojenost se staifim pneumatik. Nedodrzeni
dodaci lhuty povazuji za vysoce argumentovany divod ze strany zakaznikl, ponévadz
jsem si sama védoma tohoto problému ve spolecnosti. Zaroven 39 % zakazniku, kteti dle
vyzkumu ,,Ovéteno zédkazniky*, pofddaného webovym portalem Heuréka stornovalo ob-
jednavku z divodu nedodrzeni dodaci lhity, jak je uvedeno v grafu 25. O moznostech

zlepSeni v ramci logistiky je vice psano v kapitole 5 této prace.

Stari pneumatik osobn€ nepovazuji za jakykoliv podstatny divod, jelikoZ v dnesni dobé
zakaznici obcas chtéji nemozné. Nejsou si védomi, Ze zimni pneumatiky se vyrabi v 1été
a obraceng, tudiz je skoro vzdy nemozné dodat pneumatiku starou nékolik tydnd, jak byva
Casto pozadavkem. Zaroven tento problém asi miize vypovidat o nedostatecné vSeobecné

informovanosti zakaznika.

V neposledni fadé bych dodala, Zze vysledky u vyuziti AXA pneupojiSténi a vyhodnych
kuponii na piezuti pneumatik také byly celkem zajimavé. Dle grafu 15, 59 %dotazova-
nych nikdy nevyuzilo AXA pneupojiSténi, pfestoZe je poskytovano zdarma k objednévce.
Zaroven 91 % nevyuzilo moznost ndkupu kupdnd na ptezuti pneumatik, kde ceny jsou
vyhodnéj$i, nez ve vétSin€ pneuservisi. Duvody pro dané nevyuziti ale byly opodstat-
nény, kde hlavné chybéla dostupnost v misté¢ bydlist¢ dané osoby, anebo mél néjakou
levngjsi variantu. Jak je uvedeno v grafu 18, celkem 17 % vibec nevédélo o této moz-
nosti, coz znovu vypovida o Spatné informovanosti. Zdali se jedna o nedostatek informaci
na webovych strankdch spolecnosti, anebo vSeobecnou nezainteresovanost zakaznikd,
neni zcela jasné. Kazdopadné v kapitole 5 této prace je blize popsano, jak by se spole¢nost

Nejlevnéjsi PNEU mohla v této oblasti zlepsit.

67



V ramci vyzkumu na stran€ zameéstnancti spolecnosti formou Burnettova dotazniku, ktery
se tykd motivaci a stimulaci zdkaznickych tymi pro Gspésnéjsi fizeni vztaht se zakaz-
niky, doslo rovnéz k zajimavym vysledkiim. Analyza se délila na dvé ¢asti, tj. ¢ast potieb
a Cast roli a z ni vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych zaméstnancti se povazovalo za na-
sledniky, ktefi ud€laji, co jim vedeni sdé€li a dodrzuji pravidla, avSak se brani néjaké vetsi
zodpovédnosti. Zaroven ale chtéji mit vysledky a ukazat se v dobrém svétle, a proto né-
kdy si dokonce i berou praci domu, ¢asto na ukor rodiny a soukromého Zivota. Bohuzel
ale zminénych vysledkd neni mozné dosahnout bez zodpovédnosti. VéEtSina jsou samo-
tafi, a nektefi vyhledavaji konfrontace s ostatnimi zaméstnanci. Zhruba jedna pétina za-
méstnancti mé celkem problém s autoritou a ,,S¢fovani® povazuji za zbytecnou pompéz-
nost. Zaroven neuznavaji meritokracii, jako formu postaveni ve spole¢nosti na zakladé

osobnich zasluh.
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5 Navrhy a opatreni

5.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost TOMKET s.r.o0., znama pod doménou www.NejlevnejsiPNEU.cz, existuje na
trhu s pneumatikami vice nez 10 let. Od roku 2009 je vedouci firmou v ramci Ceské a
Slovenské republiky a Gispé$né¢ obchoduje v celkem 9 zemich EU, mezi které patii Ma-
d’arsko, Rakousko, Némecko, Polsko, Chorvatsko, Slovinsko a Bulharsko. V soucasné

dobé jsou v planu vstupy na trhy v ramci Francie, Italie, Spanélska a Rumunska.

Radi se mezi veliké firmy, ponévadz ma stalych 50 zaméstnancii a v sezonnich mésicich
dokonce i 100. Ro¢ni prodej se vychyluje az k 1 000 000 pneumatik a kol, kde obrat jde
az do vySe 1 miliardy korun ¢eskych. Z téchto diivodu je klasifikovana jako velky podnik

(Pomiicka pro urceni velikosti podniku, 2016).

Sidlo firmy je v Praze a operativni stfedisko se nachazi v Ceskych Budg&jovicich. M4 2
logisticka stfediska a to v Jetfichové na severu Cech a ve Volarech na jihu. Volba téchto
mist byla ze strategického divodu pro pokryti blizkych uzemi. Pro pfepravu zbozi ma
spole¢nost Nejlevng&jsi PNEU hned n&kolik partnerti. V ramci Ceské republiky se jedna o
Ceskou postu a DPD. Pro zahraniéi se vyuZivaji spole¢nosti Intime a GLS. Tyto spole¢-
nosti jsou vybrany z divodu moznosti uplatnéni dobirek ve vétsing stati. Kromé dobirek
je mozné zbozi platit pfevodem, kartou a na splatky v Ceské a Slovenské republice,

Vv ostatnich statech neni moznost platit na splatky.

Organizace spole¢nosti vypada nasledovné. V top managementu je majitel spole¢nosti,
hlavni ekonom, CEO a control manager. CEO ma pod sebou tym o 5 lidech z obchodniho
oddéleni a vedouciho zakaznického servisu, ktery ma v tymu 15 operatorti. Control ma-
nager je manaZerem kvality a mé na starost vedouci a ostatni zaméstnance obou skladi.
Externim zaméstnancem je i IT specialista, ktery ma na starosti webové stranky spolec-

nosti a interni spravu Sitou na miru.
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5.2 Vlastni navrhy

Po ptecteni vice nez 100 zdrojt, provedeni vlastnich vyzkumi a shrnuti jiz provedenych
vyzkumu, navrhuji komplexni feseni pro vylepSeni souc¢asného stavu fizeni vztahd se za-

kazniky, které je rozpracovano v subkapitolach 5.2.1 az 5.2.4.
5.2.1 Webové stranky spole¢nosti, interni sprava a inovace

Webové stranky spolecnosti prosli minimalnim vyvojem za dobu své existence. Stranky
zaroven nejsou plné optimalizovany pro chytré telefony a tablety. Pro vybér zbozi na
strankach a nasledovné provedeni objednéavky, je nutné obrazovku v chytrém mobilu stale

zvétSovat.

Na zékladé odpovédi respondentt, které jsou znazornény v grafech ¢. 6 az 10, a blize
popsany v kapitole 4.1 této prace navrhuji nasledujici zlepSeni webovych stranek spolec-

nosti Nejlevnéjsi PNEU.

V prvni fade je potiebné celkoveé zménit vzhled webovych stranek. Vzhledem k tomu, ze
design je celkem zastaraly, je nutné ho modernizovat. Je pochopitelné, Ze firma se tomu
bréani, vzhledem k tomu, Ze je vedouci spole¢nosti v Ceské a Slovenské republice a zé-
kaznici jsou na soucasny vzhled de facto zvykli. Je ale nutné jit s dobou a poskytnout
néco navic. Navrhuji zanechat pouziti barev z tradi¢nich diivoda a ptevazné optimalizo-
vat vzhled stranek pro chytré mobily a tablety. Jak naptiklad bylo ukdzano v grafu €. 30
v kapitole 4. 4., vzrostl pocet vyuziti téchto technologii v roce 2015 oproti roku 2014.

Optimalizovanim webovych stranek pro tyto technologie firma poskytne moznost klien-
tim objednavat a informovat se o zbozi i za chtize, a to vSe v ramci jednoduché aplikace,

aniz by se cokoliv na obrazovce muselo zvétSovat.

V soucasné dobé& neni mozné na webovych strankach spolecnosti fadit produkty dle ceny.
Automaticky je nastaveno fazeni dle nejnizsi ceny u vyrobku, které jsou skladem, s tim,
ze zbozi, které je nutné n¢jakym zptisobem prodat, je postaveno na prvni mista. Z tohoto
divodu obc¢as dochazi ke zmatku u klientil, ponévadz nevidi opravdu to nejlevnéjsi, anebo

nejdraZzsi.

Timto navrhuji pfidat funkci, kde klienti budou moci fadit zbozi dle ceny, tj. od nejlev-
n¢j$i nebo nejdrazsi. Zaroven pro zachovani preferovaného zbozi firmu, navrhuji vytvofit
funkci ,,nejoblibenéjsi*, kde se budou ukazovat pneumatiky, které spolecnost potiebuje

vyprodat.
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Pro zlepSeni webovych stranek dale navrhuji vytvofit funkci porovnani cen n¢kolika vy-
robkll a k tomu moznost porovnat i jiné charakteristiky daného zbozi (stafi, energetické
Stitky aj.) Téz by bylo vhodné zatadit funkci ,,hlidaci pes®, jelikoz Casto dochazi ke zm¢-
nam cen a zkuSenosti ze zakaznického servisu jsou takové, ze Casto klienti byli rozcileni,

ze doslo ke sniZeni ceny, aniz by o tom véd¢li.

V neposledni fad¢ pro zlepSeni webovych stranek spoleCnosti, navrhuji zlepsit systém
vyhledavani zbozi na strankéach spolecnosti. V soucasné dob¢ je mozné pneumatiky na-
ptiklad vyhledavat pouze dle rozmérd. Ano, jsou zahrnuty i znacky pneumatiky, rizné
charakteristiky pneumatik, ale bylo by dobré, ne-li pfimo Zadouci, zahrnout i konfigurator

vyhledavani na zéklad¢ automobilu, ktery klient vlastni.

Interni spravu, kterd zahrnuje funkce skladovych zasob, poc¢tu prodeji dle rozméru a zna-
¢ek, obratu za dny, tydny, mésice a roky, seznam objednavek a klientli, navrhuji zlepsit o

nasledujici funkce.

Vzhledem k tomu, Ze se cca od roku 2014 spole¢nost rozsitila na nékolik dalSich trhu,
bylo by vhodné pocet prodejii dle rozméri a znacek rozsitit jeste 1 prodej v danych sta-
tech. Vzhledem k tomu, Ze kazdy stat preferuje trochu néco jiného, at’ z ekonomického
anebo pouze tradiéniho hlediska (naptiklad v Ceské republice je historicky oblibena
znacka Barum a v Chorvatsku Sava), tato funkce umozni managementu spole¢nosti 1épe
planovat zasoby na sezénni obdobi a omezi chybovost, kterd se ob¢as objevi v rdmci Spat-

ného naplanovani.

Déle navrhuji vytvoreni chatového okynka na webovych strankéch spole¢nosti pro urych-
leni komunikace se zakazniky a lep$i péci o né. V rdmeci dalSich inovaci navrhuji vytvofit
moznost sbirani bodi za dané ndkupy, kde si za konkrétni body klienti budou pak moci
vybrat procentudlni slevy z dal§iho nakupu, anebo darek. Pro zlepSeni vztaht se zakaz-
niky dale navrhuji na webové stranky umist'ovat jednou mési¢né mensi soutéZe a dvakrat
ro¢né soutéze o cenngjsi véci, kterym bude predchazet patficné informovani formou ne-

wsletteru.

Investice do celkové zmény webovych stranek, interni spravy a optimalizace webovych
stranek pro nové technologie nebude nijak zavratna, ponévadz spole¢nost ma svého vlast-
niho IT specialistu, jakozto externiho zaméstnance, ktery vytvaiel jak soucasny stranky,

tak 1 interni spravu.
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5.2.2 Logistika

V ramci analyzy prizkumu spokojenosti zakaznikt, ktera je blize vyhodnocena v kapi-
tole 4.1 této prace jsem i mj. zjistovala i divody, které branili respondentim pro usku-
te¢néni dalSiho nakupu u spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU. Jak ukazuje graf €. 4, vétSina se

ptiklani k nedodrzeni dodaci lhity.

V soudasné dobé je v Ceské republice dodaci lhiita do 24 hodin pres Ceskou postu a DPD.
Podotykam, Ze se jedna o pracovni dny. Celkem casto dochazi ke zpozdéni pievazné u
Ceské posty. Tato spole¢nost byla vybrany kvili bezkonkurenénim cenam, dochézi ale
k nejvétsi chybovosti. Ponévadz klient kupuje zbozi od Nejlevnéjsi PNEU, povazuje tuto
spole¢nost za odpovédnou, tudiz chybovost partnera spole¢nosti ho nemusi zajimat. Pro
zlepseni dodaci lhiity na izemi Ceské republiky, tj. spiSe dodrZeni slibované lhiity, navr-

huji nasledujici postup.

Nejlevngjsi PNEU je nejvétsim internetovym obchodem s pneumatikami v Ceské repub-

lice a zaroven vyznamnym klientem Ceské posty.

Pted blizici se podzimni/zimni sezonou 2016/2017, ktera bude zacinat zacatkem 9. mé-
sice, navrhuji, aby vedeni spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU vytvofilo statistiky chybovosti
Ceské posty a tim padem ztraty a usly zisk vlastni spole¢nosti. Vedeni by mélo tyto udaje
poskytnout Ceské posté na jednani, kde by se spole¢né domluvili na zlepseni. Zlepseni
by se mohlo promitnout v poétu vozii, které Ceska posta denné vysila na nakladky do
danych logistickych center. V souc¢asné dob¢ se jednd o 5 kamionii pro Jettichov a 2 pro
Volary v nejvyssi sezong. Vzhledem k tomu, Ze historicky v ramci spoluprace s Ceskou
postou, firma zaznamenava problémy prvni tyden sezony, je nutné se na jednani domluvit
na flexibilité pravé Ceské posty. Je ponékud obtizné piedvidat pfesny zacatek sezony,
ponévadz se miize vychylovat o +/- 1 az 2 tydny, takZe chapu obavy Ceské posty mit na
stand by kamiony a fidice. Je to celkem pochopitelné z hlediska ekonomického. V tomto
piipadé by spolec¢nost Nejlevnéjsi PNEU méla udé€lat jiz zminény prvni krok, kde by po-
skytla informace o své ztrat¢ a uslém zisku. Domnivam se, ze usly zisk a ztrata spolec-
nosti by z asti mohli pokryt ztratu Ceské posty pii stand by rezimu a tim padem by se ve
vrcholové sezon€ nemusela projevovat tato chybovost. Ackoliv se na prvni pohled tento
navrh nemusi zdat redlnym, domnivam se, ze ztratu a usly zisk spolecnosti kviili chybo-

vosti Ceské posty je lepsi investovat do stand by rezimu, ponévadz existuje tak &i onak.
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Plusem ale bude doruceni zbozi v¢as a vic spokojenych klientii. Hlavnim vyznamem to-
hoto navrhu je udrzeni stavajicich a novych zakaznikt, ktery pocitaji, ze jim zbozi bude
dodano do 24 hodin od objednéani. Tim padem spolecnost bude zaznamenavat vice spo-

vvvvvv

vibec. Poskytnout jim to, co objednali, v dob¢ se kterou pocitaji.

v

Partner DPD je za ptiplatek 100,- K¢ v objednavce, jakozto spolehlivejsi partner pro do-
ruceni. U tohoto partnera nedoslo k zaznamenani chybovosti. Osobn¢ také nemam zadné
piipominky a navrhuji zachovat stavajici situaci, tj. mit i na dale prémiového transport-

niho partnera za priplatek.

V ramci Slovenské republiky spolecnost Nejlevnéjsi PNEU vyuziva sluzeb spole¢nosti
Intime a GLS. Tyto spole¢nosti se stfidaji sezonné z hlediska poctu zasilanych balika.

Konkrétné Intime mimosezonu a GLS v sezoné.

V ptipadé GLS se jedna o slovenskou GLS, takze spole¢nost veze dvakrat za tyden zbozi
na jedno z hlavnich dep ve Slovensku, Zvolen. Vzhledem k tomu, ze doba dodani zbozi

na Slovensko je ur¢ena jako 3-7 dni, tento Cas je z vé&tSiny piipad dodrzen.

Intime posila své vozy do jiz zminénych skladii a veze zboZzi pfimo na Slovensko svému
partnerovi, ktery to pak dal rozvazi. Vzhledem k zaznamenani obrovské chybovosti
(osobn¢ vim o Spatnych dobirkach, nedodrzovani lhit, ztraceni balikd, drzé chovani za-
méstnancil aj.) u spolecnosti Intime, ktera se ¢asto opakuje a nebyla zlepSena ani po né-

kolika urgencich, navrhuji néasledujici zlepSeni.

Spolecnost Nejlevnéjsi PNEU by méla ukoncit spolupréaci se spolecnosti Intime kvili
vyse zminéné chybovosti a domluvit na mimosezoénu ¢eskou GLS. Osobné jsem se po-
kousela s ceskou GLS navéazat i doru¢ovani na Slovensko, ale jejich partner, konkrétné
slovenska GLS jim to nedovoli z divodu obchodnich vztahii a zndmému ,,lezeni do zeli*.
Navrhuji, aby vedeni spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU na jednani s vedenim GLS z obou
stati vysvétilo, Ze v soucasné dob¢ baliky, které se posilaji pfes spolecnost Intime by
mohli pfipadnout jim. Osobn¢ nechapu logiku ,,lezeni do zeli*, ponévadz i takto tyto ba-
liky nerozvazi slovenska GLS mimo sezénu, ale Intime, tudiz nechapu davody, ktera
brani k uskute¢néni této formy spoluprace. Jestlize by nevysla tato spoluprace, navrhuji

kazdopadné€ na mimosezonu si najit jiného partnera na dovoz zbozi na Slovensko.

Pro ostatni staty (Mad’arsko, Slovinsko, Chorvatsko, Bulharsko, Rakousko a Némecko)

vyuziva spolec¢nost pro dovoz ¢eskou GLS. Az na Bulharsko, dovoz zbozi trvé celkem 3
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az 4 pracovni dny. U Bulharska se jedna o vice nez 5 dnii. Vzhledem k tomu, Ze ceny
zbozi jsou, pokud ne nejlevnéjsi, tak jisté zajimavé, zakaznici jsou ochotni pockat. Poné-
vadz si myslim, Ze touto delsi dobou dodani spolecnost pfichazi o ¢ast zakaznikt, dovo-

luji si navrhnout nasledujici.

V prvni fad€ navrhuji oteviit poboc¢ku v Chorvatsku, konkrétné¢ v Zahiebu. Je potfebné
mit skladové plochy o cca 500 m2, aby se mohlo skladovat do 2000 pneumatik v nejcas-
téjSich rozmérech a znackach. Dale je tfeba mit i1 kancelafe, jednoho vedouciho pracov-
nika, 2 skladniky a 2 operatory zakaznického servisu a objednavek. Propocet véetn¢ DPH
jenasledujici. Pronajem ploch by vychazel v prepoctu na ¢eské koruny 100 000,- K¢&/mé-
sic, kancelafe 25 000,- K¢/mésic. Hrubé mzdy zaméstnancti (2 skladniky a 2 operatory)
by vysly na 90 000,- K¢/mésic a mzda vedouciho pracovnika na 25 000,- K¢/ mésic. Tyto
investice by Cinily konkrétné ¢astku 240 000,-K¢/mésic. Prvotni vybavu sklada a kance-
1ati by dodala spole¢nost z Ceské republiky, které ma z bulharské pobocky, ktera byla
uzaviena pred 2 lety. Tudiz neni potfebna dalsi investice. Naklad na odvoz zminénych
2000 pneumatik do Chorvatska by ¢inil 36 000,- K¢, v pfepoctu na balik (2 pneumatiky)
je to 36,- K¢. Naklad na zasilani baliki v ramci Chorvatska je 98,- K¢ na balik. Kdyz se
se¢tou naklady na odvoz z Ceské republiky na sklad v Chorvatsku a nasledovné rozesilani
po Chorvatsku, vychazi ¢astka 134,- K¢ na balik. Pro porovnani, naklad na posilani baliku
z Ceské republiky (primérma vaha o 25 kg) je 289,- K&. Rozdil &ini na balik 155,- K¢&.
Timto propo¢tem dochazim k vysledku, Ze mési¢né rozdil ndkladl na transport za pred-
pokladu 2000 pneumatik ¢ini 155 000,- K¢. Naklady na prostory a zaméstnance 240 000,-

K¢&. Miuze se zdat, ze firma musi dotovat chorvatskou pobocku o 85 000,- K¢/mésicné.

Zapomina se ale na trzby. 2000 pneumatik v nejcastéjSich rozmérech a znackach ma cca
trzby ve vysi 2 592 000,-K¢. V soucasné dob€ nédklad na 1000 balika je 289 000,- K¢,
primérny nakupni cena je 972,- K¢ za jednotku, praimérna prodejni 1 296,- K¢, vychazi,
ze hruby zisk na jednom baliku €ini 35,- K¢, konkrétné na 2000 pneumatik se jednd o

70 000,- K¢ hrubého zisku.

Pokud dojde k otevieni pobocky v Chorvatsku, hodnota hrubého zisku by byla 380 000,-
Ke.
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Jist¢ by se do toho promitly ¢asem dalsi naklady, jako jsou naptiklad sluzebni cesty pro
kontrolu pobocky v Chorvatsku apod., ale tyto ¢isla jasn¢€ hovoti, Ze by bylo vhodné pte-
myslet na otevienim dané poboc¢ky. Hlavné z jiz zminéného ekonomického hlediska pro

firmu a pro lepsi fizeni vztaht se zakazniky.

U ostatnich stati by se mohlo udélat néco podobného, s tim, ze by se mélo pockat, jak se
bude vyvijet pobocka v Chorvatsku. Pfimo v Chorvatsku je zadana z hlediska zvyku

Chorvati kupovat od chorvatské firmy a mirné nedtvéry v pouhé internetové obchody.

5.2.3 Zakaznicka podpora, zaméstnanci ve spolecnosti, socialni sité

V ramci této subkapitoly navrhnu zmény a opatteni souc¢asného stavu na zakaznické pod-

pofe a vSeobecné zaméstnancii ve spolecnosti.

Vzhledem k vysledkiim Burnettova dotazniku, kde se vétsina dotazovanych zameéstnanci
povazovalo za nasledniky pravidel a vSeobecné vedeni spolecnosti, obavala se vétSich
zodpoveédnosti, ale zaroven chtéli mit vysledky a ukazat se v nejlepsim svétle, navrhuji

provést tyto zmeny.

I.  Pevné stanoveni kompetenci a zodpovédnosti u kazdého zaméstnance
Il.  Pevné stanoveni zastupce kazdého zaméstnance, kdyz je dotyény mimo praci
Z ditvodu nemoci, dovolené aj.

I1l.  Vytvoreni pevného systému odménovani, se kterym ¢astecné souhlasi Ing. Petr
Vobhralik, se kterym jsem vedla fizeny rozhovor, ktery je ptilohou ¢. 9. Navrhuji
nasledujici:

i.  Zakazdy splnény spole¢ny cil stanoveny vedenim spole¢nosti, patii kon-
krétni odmeéna zdkaznické podpote, kde vedouci zakaznické podpory roz-
déli danou odménu dle jednotlivych zasluh. Cile a jejich plnéni by se méli
stanovovat na mésicni urovni.

ii.  Na mésice, které patii do sezony odménit v§echny zaméstnance bud’ fi-
nancné anebo formou riznych poukdazek (fitness, kultura aj.)

iii.  Pfidat stravenky k platim.

Domnivam se, Ze tyto navrhy na zmény jist€¢ pomohou zaméstnanciim spolec¢nosti se vice
snazit a vytvaret lepsi vysledky. Jsem nézoru, Ze kdyZ spolecnost bude mit motivované

zaméstnance, ktefi se budou tésit do prace, Ze se tato skutecnost projevi i1 v ramci fizeni
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vztaht se zdkazniky. Investice do téchto motivac¢nich zmén budou finanéné narocné. Spo-
le¢nost bude nucena investovat vice, nez je zvykld. Do zacatku by tato skute¢nost mohla
predstavovat mensi problém. Predpokladam, Ze v dohledné dob¢ by se tato investice
mohla majiteli spole¢nosti v plné vysi navratit. Je tézké mluvit o konkrétnich cislech,
ponévadz je tu spousta proménnych. Od toho jsou ale patfi¢na vymezeni zodpoveédnosti

a kompetenci, kterd jsou vysoce propojena se systémem odmeénovani.

Spolecnost v soucasné dobé vyuziva znamou socialni sit’ Facebook. Domnivam se, Ze
vyuziti je nedostatecné. Piispévky nejsou denni, nybrz tydenni, ob¢as i mésicni. Chapu,
ze se tato socialni sit’ zanedbava s hlediska nedostatku pracovni sily, kterd by se tomu
vénovala naplno. Timto navrhuji zaméstnat na polovi¢ni ivazek odbornika na socidlni
sit¢ a CRM zaroven, ktery by mél na starosti komunikaci se zdkaznikem na Facebooku.
Sledovani reakci zdkazniki, promptni odpovidani na dotazy, sledovani ptispévky konku-
rence, navrhovani kampani v ramci Facebooku, a to vSe po konzultaci s vedenim spolec-

nosti.

5.2.4 Implementace CRM systému

Ackoliv je soucasny interni systém (sprava) spolecnosti na vysoké urovni, jsem nazoru,
ze by firma méla investovat do implementace CRM systému. Porovnala jsem 4 nejzna-
méjsi a nejptistupnéjsi CRM systémy, tj. eWay CRM, BLUEJET web CRM, Sales-
force.com a Microsoft Dynamics CRM. Vlastnosti potfebné pro uspésné fizeni vztahd se
zakazniky a pro implementaci danych systému jsou ptevzaty z Katalogu CRM systému
(2016) a jsou porovnany metodou normované proménné, ktera se vyuziva v manazerské
ekonomice. Jedna se o metody, v jejimZ piipad¢ jsou hodnoty jednotlivych indikatorti
pfevedeny na normovany tvar a hodnoty téchto normovanych proménnych jsou nasledné

zpramérnovany (Oikonomikos 2010, 2016).
Pro porovnéni jsem vybrala nasledujici ukazatelé:

Oborova pouzitelnost v bodech
Pouzitelnost dle velikosti zdkaznika
Evidence kontaktii

Hromadné operace se skupinami kontakti

Nastaveni tipi, stavl a vysledki dle ukola

I e

Hierarchie ukolu
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7. Produktovy katalog

8. Vicenasobné ceniky

9. Kontrola stavu a faze obchodniho piipadu

10. Ukladéani historie fazi a stavii obchodnich ptipada

11. Moznost navazani motiva¢niho programu

12. Rizeni projektd

13. Planovani prodeje dle poctu obchodnich ptipada a ¢astky prodeje
14. Evidence marketingovych kampani

15. Hromadné odeslani (SMS, emailové, postovni) prostfednictvim systému
16. Moznost ptipojeni pfiloh k odeslani

17. Technicka podpora

18. Skolici programy, seminate a wokshopy

19. Moznost pouziti roli

20. Audit operaci a aktivit uzivatelt

21. Cena uzivatelské licence

22. Podpora tabletu a chytrych telefont

Jiz zminénou metodou normované proménné jsem tyto ukazatelé porovnala. Pro piehled-

néjsi tabulku jsem tyto proménné oznacila jejimi €isly z vyctu vySe. Kompletni vysledky

jsou k dispozici v tabulce ¢. 8

Tabulka 8: Vybér CRM systému na zakladé metody normované proménné

ukazatelé 1 2 2 4 5 6
max max max max max max
eWay CRM 1 100 4 4 3 2
BLUEJET 1 100 3 4 3 2
web CRM
Sales- 4 1000 3 3 3 2
force.com
Microsoft 3 1000 4 4 2 1
Dynamics
CRM
Véha krité- 0,06 0,07 0,03 0,04 0,05 0,03
ria
prumér 2,25 550 3,5 3,75 2,75 1,75
smérodatna 1,29903 450 0,5 0,433012 0,433012 10,4330
odchylka 8 702 702 13
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ukazatelé

eWay CRM

BLUEJET
web CRM

Sales-
force.com

Microsoft
Dynamics
CRM
Viaha krité-
ria
pramer
smérodatna
odchylka

ukazatelé

eWay CRM

BLUEJET
web CRM

Sales-
force.com

Microsoft
Dynamics
CRM

Vaha krité-

ria

pramér

smérodatna

odchylka

7 8 9 10 11 12

maxX max max max max max
5 2 2 2 2 2
4 2 2 1 1 2
4 3 2 2 2 2
2 2 1 2 2 1
0,03 0,03 0,04 0,04 0,045 0,054
3,75 2,25 1,75 1,75 1,75 1,75
1,08972 0,433012 0,433012 0,433012 0,433012 0,4330
5 702 702 702 702 13
13 14 15 16 17 18
maxX max max max max max
1 2 2 1 4 2
1 2 3 2 3 2
2 1 1 2 2 1
2 2 2 2 2 2
0,055 0,06 0,066 0,01 0,02 0,02
1,5 1,75 2 1,75 2,75 1,75
0,5 0,433012 0,707106 0,433012 0,829156 0,4330

702 781 702 198 13
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ukazatelé 19 20 21
max max min
eWay CRM 2 1 500
BLUEJET 1 2 500
web CRM
Sales- 2 2 1000
force.com
Microsoft 2 2 1500
Dynamics
CRM
Vaha krité- 0,05 0,08 0,07
ria
pramér 1,75 1,75 875

22

max

0,05

3

smérodatnd  0,43301 0,433012 414,5780 1,414213

odchylka 3 702 988

metoda normované proménné

ukazatelé 1 2 3
max max maxXx
eWay CRM - -1 1
0,96225
BLUEJET -1 -1

web CRM  0,96225

Sales- 1,34715 1 -1
force.com 1
Microsoft 0,57735 1 1
Dynamics
CRM
Véha krité- 0,06 0,07 0,03
ria

79

562

4

max

0,577350
269

0,577350
269

1,732050
81
0,577350
269

0,04

5

max

0,577350
269

0,577350
269

0,577350
269

1,732050
81

0,05



ukazatelé

eWay CRM

BLUEJET
web CRM

Sales-
force.com

Microsoft
Dynamics
CRM

Viaha krité-
ria

ukazatelé

eWay CRM

BLUEJET
web CRM

Sales-
force.com

Microsoft
Dynamics
CRM

Vaha krité-
ria

ukazatelé
eWay CRM

BLUEJET
web CRM

Sales-
force.com

6

max
0,57735

0,57735

0,57735

1,73205
0,03

11

max
0,57735

1,73205

0,57735

0,57735

0,045

16

max

1,73205

0,57735

0,57735

maXx

1,147078
669

0,229415
734

0,229415
734

1,605910
14

0,03

12

max

0,577350
269

0,577350
269

0,577350
269

1,732050
81

0,054

17

max

1,507556
723

0,301511
345

0,904534
03

max

0,577350
27

0,577350
27

1,732050
808

0,577350
27

0,03

13

0,055

18

max

0,577350
269

0,577350
269

1,732050
81

80

maXx

0,577350
269

0,577350
269

0,577350
269

1,732050
81

0,04

14

max
0,577350
269

0,577350
269

1,732050
81
0,577350
269

0,06

19

max

0,577350
269

1,732050
81

0,577350
269

10

maXx

0,577350
269

1,732050
81

0,577350
269

0,577350
269

0,04

15

maXx

1,414213
562

1,414213
56
0

0,066

20

max

1,732050
81
0,577350
269

0,577350
269



ukazatelé

Microsoft
Dynamics
CRM
Vaha krité-
ria

ukazatelé

eWay CRM

BLUEJET
web CRM

Sales-
force.com

Microsoft
Dynamics
CRM
Vaha krité-
ria

16 17 18 19 20

0,57735 - 0,577350 0,577350 0,577350
0,904534 269 269 269
03
0,01 0,02 0,02 0,05 0,08
21 22
min max soucet poradi
= - - 4
0,90453 1,414213 0,147721
56 41
- 1,414213 - 3
0,90453 562 0,128535
8
0,30151 0 0,166866 1
1 713
1,50755 0 0,109390 2
7 496
0,07 0,05

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkd z Katalog CRM systému (2016)

Na zaklad¢ tohoto porovnani vySel CRM systém do spolecnosti Salesforce jako nejlepsi.

Navrhuji vedeni spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU domluvit s obchodnim zastupcem

schiizku pro zji$téni moznosti implementace a investice do téze. Zaroven by bylo vhodné

si vyzadat demo verzi pro vyzkouseni.
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6 Zaver

Tato diplomova préce se zabyvala problematikou fizeni vztahii se zdkazniky a podrobnou
analyzou v ramci celkové spokojenosti zakaznikli a zaméstnaneckych pocitl a vztahti ve
zkoumané spole¢nosti. Jednim z cili této prace bylo zdiivodnit vyznam CRM jako prvku

rozvoje péce pro firemni klientelu. Dal§im cilem bylo na zakladé provedenych analyz

navrhnout opatfeni ke zlepSeni soucasné situace u zkoumané spolecnosti.

Na zéklad¢ prostudovani vice nez 100 kvalitnich pramentl jsem vymezila dilezitost CRM
od jeho samotného vzniku, divodu vzniku a vyvoje, jeho rizné trovné, prvky, dimenze,
uzce spjaté oblasti, az k sou¢asnym trendim, a tim padem jsem splnila prvni cil prace, tj.
zdiivodnéni vyznamu CRM jako prvku rozvoje péce pro firemni klientelu. Poznatky
Z téchto prament jsou zaznamendny v ramci literarniho piehledu, ktery je podrobnéji
popsén v kapitolach 2.1 — 2.5. Peclivé jsem analyzovala pohled zdkaznika na danou pro-
blematiku v ramci analyzy spokojenosti. Bylo rozeslano celkem 25 000 dotazniki a na-
vraceno bylo 1 125, tudiz doslo k navratnosti ve vysi 4,5 %. Déle stoji za zminku analyza
dotazniku ,,Ovéfeno zékazniky* zasilaného webovym portdlem Heureka a dalsi dilezité
informace z Google analytics. TéZ jsem provadéla analyzu na strané zaméstnanci formou
Burnettova dotazniku. VSechny tyto analyzy, které jsou k nalezeni v kapitolach 4.1 — 4.4
této prace, mi pomohly splnit druhy cil této prace, tj. navrzeni moznosti dalsiho rozvoje
péce pro firemni klientelu ve vybrané spole¢nosti. Pod pojmem firemni klientela je brano
zékaznictvo dané firmy, jak je specifikovano v uvodu této prace. Poznatky z téchto analyz
jsem shrnula v ramci kapitoly 4.5, kde jsem nékteré vysledky podrobila kontrole, kon-
krétné korelacni a regresivni analyze. V Casti navrht a opatieni v kapitole 5 jsem kom-
plexné navrhla systém zmén v ramci zkoumané spole¢nosti. Tyto zmény by v budoucnu
mély pfinést zkoumané spolecnosti vice spokojenych zdkazniki, prevazné stavajicich, ale
1 novych. Tim padem je zcela logicky ocekavany i vétsi zisk pro firmu. Z vétsiho zisku
plyne 1 moznost vice odméinovat zaméstnance, ktefi se v praci budou citit spokojené a
budou vydavat své maximum. Maximum odvedené prace znovu miize zarucovat spoko-

jené zakazniky a zde je vidét propojenost vSech slozek v ramci tohoto nekone¢ného cyklu.

Vysledky této prace by mohly mit uplatnéni jak ve zkoumané spole¢nosti, také i z hle-
diska komplexniho zpracovani, by mohly byt piinosem pro dalsi studie. Dal$i moZnost
uplatnéni je v ramci planovaného doktorského studia, v ramci kterého se chci specializo-

vat i mj. v oblasti péce o zakazniky.
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l. Summary

This thesis dealt with the issue of customer relationship management and detailed analysis
in overall customer satisfaction and employee feelings and relationship in the examined
company. One of the goals of this study was to emphasize the importance of CRM as a
factor in the development of care for corporate clients. Another goal was based on ana-
lyzes suggest measures to improve the current situation at the company that was examined

in this thesis.

Based on the study of more than 100 sources that were dedicated for this issue [‘ve de-
fined the importance of CRM since its very inception, its formation and evolution, its
different levels, features, dimensions, closely related areas, to contemporary trends, so |
fulfilled the first goal of this thesis, ie. an explanation of CRM as a factor in the develop-
ment of care for corporate clients. Findings from these sources are recorded within the
literature review, which is described in sections 2.1 to 2.5. | carefully analyzed the cus-
tomer's view on the issue in the analysis of satisfaction. A total of 25-000 questionnaires
were sent and 1125 were returned, so there has been a return of 4.5%. It is also worth
mentioning the analysis of the questionnaire "Verified Customer" sent by the web portal

Heureka and other important information from Google analytics.

| also analyzed employees with the form of Burnett questionnaire. All these analyzes can
be found in sections 4.1 to 4.4 of this thesis. They helped me to fulfill the second goal of
this thesis. | summarized the findings from these analyzes under chapter 4.5, where 1’ve

put to the control some results, namely the correlation and regression analysis.

Under the proposals and measures in section 5, I’ve proposed a comprehensive system of
changes within the examined company. These changes are expected to bring more satis-
fied customers, mainly existing as well as new ones. It’s logically expected to have even
bigger profits for the company. By having bigger profitit is logic that system of rewarding
employees could be better. They could fill very happy at work and give their maximum.
By maximally working employees, company can have more satisfied customers and here

you can see the interconnectedness of all objects within this endless cycle.

The results of this study could have application in examined company and also from the
perspective of a comprehensive treatment might be beneficial for further study. Another
option for using this thesis is to include me to my planned Ph.D. studies in the area of

customer care.
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Ptiloha 2: Analyza prizkumu spokojenosti zdkaznikii spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU,

verze pro Ceskou a Slovenskou republiku
Vazeny zakazniku,

velice dékujeme za Cas vénovany vyplnéni tohoto dotazniku, jehoz vysledky nam pomu-
zou se dale zlepSovat. Pro pokracovani v dotazniku kliknéte na tlacitko "Pokracovat" nebo

"Continue". Na konci dotazniku kliknéte na tlacitko "Odeslat" nebo "Submit".
Srde¢n¢ zdravi Tym www. NejlevnejsiPNEU.cz

1. Kolikrat jste nakoupil (a) ve spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU?

1) 1 krét
2) 25 krt
3) 69 krat

4) 10 a vicekrat
2. Vyberte jedno z nasledujicich tvrzeni ohledné spole¢nosti Nejlevnéjsi PNEU:

1) Kvalita poskytovanych sluzeb a vyrobku je stale stejna
2) Kovalita poskytovanych sluzeb a vyrobku se zlepSuje

3) Kovalita poskytovanych sluzeb a vyrobki se zhorsuje
3. Uskutec¢nite u této firmy dalSi nakup?

1) Rozhodné ano

2) Spise ano

3) Mozna ano, mozna ne
4) Spise ne

5) Ne

4. Ktery z nasledujicich divodid Vam brani v dalsim nakupu v Nejlevnéjsi PNEU?

(moZno vice odpovédi)

1) Nedodrzeni dodaci lhity
2) Nespokojenost se statim pneumatiky

3) Problematicka komunikace se zakaznickym oddélenim

5. Vyberte, jaky divod Vas vede k opakovani nakupu v Nejlevnéjsi PNEU. (moZno

vice odpovédi)



1) Zbozi, které jsem objednal (a), dorazilo fadn¢ a véas
2) Zbozi bylo nové, resp. max. 1 rok staré
3) Komunikace se zakaznickym oddélenim byla perfektni

6. Vyjadrete se prosim k nasledujicim tvrzenim ohledné webovych stranek Nejlev-

néjsi PNEU:

Chybi mi filtr fazeni produktt dle ceny

Vadi mi nemoznost porovnani cen nékolika vyrobkt

Chybi mi ,,hlidaci pes* na ceny

Na strankach jsou zbyte¢né informace

Pouziti barev je vhodné

Design stranek je zastaraly

Webové stranky jsou vzdy funkéni

Webové stranky maji dobry systém vyhledavani

Weboveé stranky maji dobré zabezpeceni pro platebni trans-

akce

7. Vyjadrete se prosim k nasledujicim tvrzenim ohledné spoleCnosti Nejlevnéjsi
PNEU

Baleni pneumatik a kol

Rychlost zpracovani objednavky

Cena pneumatik a kol

Rychlost feSeni reklamaci

Personal je pfi telefonni komunikaci vlidny a zdvofily

Personal ochotné vytizuje mailové dotazy a pozadavky

Personal dokaze zodpoveédét vSechny dotazy

Obchod ochotné vytizuje vraceni zbozi a zadost o vyménu




Personal rychle a bezprostiedné fesi stiznosti

Personal ma zjevny zajem fesit vzniklé obtize

Objednavky jsou dodavany ve slibené lhtté

Rychle je dodano pfesné to, co jsem objednal (a)

To, co obchod tvrdi, Ze je skladem, je vzdy skladem

8. Chybi Vam u firmy Nejlevnéjsi PNEU moZnost osobniho odbéru?

1) Ano

2) Ne

9. Jak hodnotite firmu Nejlevnéjsi PNEU z hlediska informovani o novinkach?
1-2-3-4-5

10. Jak hodnotite firmu Nejlevnéjsi PNEU z hlediska poétu jednorazovych slev a

dlouhodobych akénich cen?

1-2-3-4-5

11. Jak hodnotite firmu Nejlevnéjsi PNEU z hlediska soutézi?
1-2-3-4-5

12. Vyuzivate AXA pneupojisténi, které NejlevnéjSi PNEU poskytuje zdarma ke

kazdé objednavce?

1) Ano

2) Ne

13. Z jakého divodu jste nevyuZzil (a) AXA pneupojiSténi?

1) Nepotieboval (a) jsem ho

2) Nevim o moznosti vyuziti AXA pneupojisténi

14. Vyuzivate moZnost nikupu kupdnii na prezuti pneumatik?
1) Ano

2) Ne



15. Z jakého diivodu jste nevyuzil (a) moZnost nakupu kuponii na piezuti pneuma-

tik?

1) Nepotieboval (a) jsem ho

2) Nejsem seznamen (a) s touto moznosti

3) Mam levné&jsi moznost piezuti ve svém blizkém okoli
4) V blizkém okoli nemam moznost uplatnéni
16. Jste

1) Muz

2) Zena

17. Nakupujete pro:

1) Osobni potiebu

2) Provozovani zivnosti

3) Firmu

18. Vék

1) 18-24

2) 25-30

3) 31-39

4) 40-50

5) 51-60

6) 61 a vice



Ptiloha 3:Analyza prizkumu spokojenosti zakaznikd spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU,
verze pro Chorvatsko
Postovani,

u cilju zadovoljenja svih Vas$ih o¢ekivanja od nas kao VaSeg dobavljaca te postizanja
Vaseg potpunog zadovoljstva, molimo Vas da odgovorite na slijedeca pitanja. Molimo
Vas da Vasi odgovori budu iskreni i bez uljepSavanja jer ¢e posluziti za korekciju i po-
boljsanje u naSem poslovanju. Ovisno o jezi¢koj mutaciji, za slanje ispunjenog upitnika,

kliknite na "Odeslat" ili "Send".

Srda¢no Vas pozdravlja tim www.NajjeftinijeGUME.com

1. Koliko puta ste kupili pneumatike ili felkge kod firme Najjeftinije GUME?
1) 1 put

2) 2- 5 puta

3) 69 puta

4) 101 viSe puta

2. lzaberite (po Vama) najta¢niju tvrdnju o firmi Najjeftinije GUME.
1) Kvalitet sluzbi i dobara je uvijek isti

2) Kvalitet sluzbi i dobara se poboljsao

3) Kvalitet sluzbi i dobara se pogorsao

3. Da li €ete ponovno izvrsiti kupovinu kod Najjefttnije GUME?

1) Sigurno da

2) Da

3) Mozda da, mozda ne

4) Ne

5) Sigurno ne

4. Sta od navedenog je razlog zbog kojeg necete ponovno kupiti kod Najjeftinije

GUME? (moguce viSe odgovora)



1) Termin dostave nije ispostovan
2) Nisam bio zadovoljan(a) sa staro§¢u pneumatika
3) Komunikacija sa servisom za klijente je bila komplikovana

5. Sta od navedenog je razlog Vase ponovne kupovine kod Najjeftinije GUME? (mo-

guce viSe odgovora)

1) Roba koju sam narucio(la) je stigla na vrijeme

2) Gume su bile nove do starosne dobi od 1 godine

3) Komunikacija sa klijentskim servisom je bila na nivou i brza

6. Da li ste saglasni sa slijede¢im tvrdnjama u vezi web stranice firme Najjeftinije

GUME?

1- Saglasan(a) sam u potpunosti
2- Saglasan(a) sam

3- Djelimi¢no sam saglasan(a)
4- Nisam saglasan(a)

5- Nikako nisam saglasan(a)

Nedostaje mi moguénost sortiranja robe na osnovu cijene

Smeta mi to $to ne mogu uporediti cijene nekoliko proizvod-

jaca

Nedostaje mi "watchdog" cijena na web stranici

Na web stranici su bespotrebne informacije

Boje web stranice su dobre

Dizajn web stranice je jako star

Web stranica uvijek radi bez problema

Web stranica ima dobar sistem pretrage robe

Web stranica je sigurna za transakciju novca




7. Ocijenite firmu Najjeftinije GUME u slijedeé¢im Kkriterijima.
1-odli¢an

2-vrlo dobar

3-dobar

4-dovoljan

5-nedovoljan

Pakiranje pneumatika i felgi

Brzina rjeSavanja narudzbe (otpremljivanje od narucivanja)

Cijena pneumatika i felgi

Brzina rjeSavanja reklamacija

Osoblje je tokom telefonskog razgovora ljubazno i pristojno

Osoblje ljubazno rjesava svu komunikaciju preko e-poste.

Osoblje je u stanju Vam odgovoriti na sva postavljena pitanja

Firma Najjeftinije GUME efikasno rjeSava povrat robe ili

zamjenu

Osoblje brzo rjesava prituzbe

Osoblje je zainteresovano za efikasno 1 brzo rjeSenje prituzbi 1

reklamacija

NarudZbe su dostavljene u obe¢anom periodu

Na vrijeme je dostavljeno to S§to sam narucio(la)

Roba, kod koje je napisano da je na lageru, je na lageru

8. Da li Vam smeta to $to firma Najjeftinije GUME nema predstavnistvo ili prodav-

nicu u Hrvatskoj?

1) Da

2) Ne

9. Ocijenijte firmu Najjeftinije GUME slu¢aju informiranja o novostima.

1-odli¢an



2-vrlo dobar
3-dobar
4-dovoljan
5-nedovoljan

10. . Ocijenijte firmu Najjeftinije GUME u slu¢aju sniZenja i dugoroc¢nijih akcija i

popusta.

1-odli¢an

2-vrlo dobar

3-dobar

4-dovoljan

5-nedovoljan

11. Ocijenijte firmu Najjeftinije GUME natjecanja.
1-odlican

2-vrlo dobar

3-dobar

4-dovoljan

5-nedovoljan

12. Spol

1) Muz

2) Zena

13. Kupujete za:

1) Osobnu upotrebu

2) Upotrebu u sklopu firme
14. Godine

1) 18-24



2) 25-30
3) 31-39
4) 40-50
5) 51-60

6) 61 +



Ptiloha 4:Analyza prizkumu spokojenosti zakaznikl spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU,

verze pro Slovinsko

Spostovana stranka,

najlepsa hvala za Cas, ki ga boste posvetili izpolnitvi tega vprasalnika, katerega rezultati
nam bodo pomagali dalje izboljSevati naso ponudbo in storitve. Za nadaljevanje vpra-
Salnika pritisnite gumb "Nadaljevati" ali "Continue". Na koncu vprasalnika pritisnite

gumb "Poslati” ali "Submit".

Sréno pozdravlja team www.GUME.si

1. Kolikokrat ste nakupovali pri podjetju GUME.si?
1) 1 krat

2) 2- 5 krat

3) 6 — 9 krat

4) 10 in veckrat

2. Izberite eno od sledecih trditev glede podjetja GUME.si:
1) Kvaliteta ponujanih storitev in izdelkov je stalno enaka
2) Kvaliteta ponujanih storitev in izdelkov se izboljSuje

3) Kvaliteta ponujanih storitev in izdelkov se slabsa

3. Ali boste pri tem podjetju naredili naslednji nakup?
1) Vsekakor da

2) Bolj da

3) Morda ja, morda ne

4) Ne

5) Bolj ne

4. Kateri od navedenih razlogov Vas ovira pri naslednjem nakupu v podjetju

GUME.si? (mogocih je ve¢ odgovorov)
1) Neupostevanje dobavnega roka

2) Nezadovoljstvo s starostjo pnevmatike



3) Problemati¢na komunikacija s sluzbo Storitve za stranke

5. Izberite, kakSen je razlog za ponovitev nakupa v podjetju GUME.si (mogo¢ih je

ve¢ odgovorov)

1) Blago, ki sem ga narocil(a), je prispelo pravilno in pravocasno

2) Blagoje bilo novo, 0z. maksimalno 1 leto staro

3) Komunikacija s sluzbo Storitve za stranke je bila perfektna

6. Izrazite svoje mnenje o sledecih trditvah glede spletnih strani GUME.si:

(1= odlo¢no da, 5= odlo¢no ne)

PogreSam moznost sortirati produkte po ceni

Moti me nemogoc¢nost poravnati cene produktov

Pogresam ,,cuvaja‘“ (watchdog) cen

Na spletnih straneh so odve¢ne informacije

Uporaba barv je primerna

Design spletnih strani je zastarel

Spletne strani vedno delujejo

Spletne strani imajo dober sistem iskanja

Spletne strani so dobro varovane za

izvajanje placilnih transakcij

7. Kako vrednotite podjetje GUME.si s stalis¢a sledecih podrocij?

(1=odli¢no, 5=nezadostno)

Pakiranje pnevmatik in koles

Hitrost obdelave narocil

Cena pnevmatik in koles

Hitrost reSevanja reklamacij




Osebje je v telefonskem pogovoru vljudno in prijetno

Osebje rade volje reSuje vpraSanja po e-posti in zahteve

Osebje zna odgovoriti na vsa vprasanja

Trgovina rade volje reSuje vracilo blaga in pros$nje za zamen-

javo

Osebje hitro in takoj reSuje pritozbe

Osebje ima ociten interes resiti nastale probleme

Narocila so dostavljana v obljubljenem roku

Hitro je dostavljeno to¢no to, kar sem narocil(a)

Blago z oznako "Na zalogi" ima trgovina vedno na zalogi

8. Ali Vam pri podjetju GUME.si manjka moZnost osebnega prevzema?

1) Da

2) Ne

9. Kako vrednotite podjetje GUME.si s stali§¢a obve$¢anje strank o novostih?
(1=odli¢no, 5=nezadostno)

1-2-3-4-5

10. Kako vrednotite podjetje GUME.si s stalis¢a enkratni popusti in dolgotrajne ak-

cijske cene?

(1=odli¢no, 5=nezadostno)

1-2-3-4-5

11. Kako vrednotite podjetje GUME.si s stalis¢a tekmovanja?
(1=odli¢no, 5=nezadostno)

1-2-3-4-5

12. Ali ste

1) Moski

2) Zenska



13. Nakupujete za:
1) Osebo potrebo
2) Opravljanje obrti
3) Podjetje

14. Starost

1) 18-24

2) 25-30

3) 31-39

4) 40-50

5) 51-60

6) 61 ali ve¢



Ptiloha 5:Analyza prizkumu spokojenosti zakaznikd spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU,

verze pro Mad’arsko

Kedves tigyfél,

koszonjiik az On idejét, melyet enek az elégedettségi kérddiv kitdltésére szentel. Ennek a
kérdbéivnek az eredménye segit javitani a szolgéltatdsainkat. Kérem a tovabbi oldal me-
gjelenéséér kattintson a "Folytatni" feliratra. A kérddiv végén kérem kattintson a

"Kildés" feliratra.

Koszonti a LegolcsobbGumi csapata.

1. Hanyszor vasarolt a Legolcsobb Gumi vallalatnal?

1) 1 szer

2) 2 - 5 sz0r

3) 6 - 9 szer

4) 10 és tobbszor

23. Valasszon eggyet az alabbi allitasokbél cégiinkrél:

1) A kinalt szolgaltatasok és az arak minésége mindig egyforman megfeleld.
2) A kinalt szolgaltatasok és az arak mindsége egyre jobb.

3) A kinalt szolgaltatasok és az arak minésége egyre rosszabb.
3. Ujra fog vasarolni cégiinknél?

1) Hatarozottan igen

2) Inkabb igen

3) Lehet hogy igen, lehet hogy nem

4) Inkabb nem

5) Nem

4. Melyik az alabbi okokbdl gatolja a kovetkezo vasarlasban a Legolcs6bbGumi-tol?

(lehet tobb valasz is)?

1) A szallitasi hataridé nem betartasa



2) Elégedetlenség a gumiabroncsok gyartasi datumaval kapcsolatban

3) Problémas komunikacio az tigyfélszolgalat dolgozoival

5. Milyen ok vezeti cégiinknél a LegolcsobbGumi-nal valo Gjra vasarlashoz?

1) Az aru, melyet megrendeltem, idoben érkezett

2) Az aru, mely megérkezett 0j volt, maximalisan 1 éves

3) Az ligyfélszolgalattal valo komunikacio tokéletes volt

6. Kérjiik valasszon az alabbi allitasokbdl a Legolcsobb Gumi weboldalunkrol:

(1= hatarozottan igen, S=hatarozottan nem)

Hidnyzik a termékek ar sziirgje

Hidnyzik az ardsszehasinlité rendszer

Hianyzik a "watchdog" az arakkal kapcsolatban

A weboldalon f6l6sleges informaciok talalhatok

A szinek haszndlata megfeleld

A weboldal kinézete elavult

A weboldal mindig jol miikodik

Tetszik a honlap megjelenése

A weboldalnak jo keresd rendszere van

7. Hogyan értékeli a legolcsobb gumik szempontjabol a kovetkezot?

(1=kitiind, S=nem megfeleld)

A gumiabroncsok csomagolasa

A megrendelés felgolgozasa

A gumiabroncsok ¢és felnik ara

A reklamaci6 intézésének hatarideje

Az ligyfélszolgalat minden kérdésemre valaszol




Az iizlet hajland6 kicserélmi a gumiabroncsokat

Az ligyfélszolgalat gyorsan €és azonnal intézi a panaszokat

Az tigyfélszolgalat azonnal és komplikacid nélkiil intézi a pro-

blémakat

A megrendelés az igért terminusban van kézbesitve

Az aru megrendelésem szerint és gyorsan volt kézbesitve

Amit az tizlet allit, hogy raktarkészleten van igy is van

Szallitasi hataridd

Eggy alkalmi engedmény ¢€s hosszantart6 akcios ar

8. Hianyzik a Legolcsobb Gumi cégnél a személyes atvétel lehetdsége?

1) Igen

2) Nem

9. Hogyan értékeli a Legolcsobb Gumi céget a oriasplakatok kihelyezése.
(1=kitind, S=nem megfeld)

1-2-3-4-5

10. Hogyan értékeli a Legolcsébb Gumi céget a eggy alkalmi engedmény és hosszan-

tarto akcios ar
(1=kitind, 5=nem megfeld)
1-2-3-4-5

11. Hogyan értékeli a Legolcsébb Gumi céget a az iigyfelek ujdonsagokral valo tajé-

koztatasa.

(1=kitlind, 5=nem megfeld)
1-2-3-4-5

12. On

1) Férfi

2) N&



13. Az On vasarlasa

1) Személyes hasznalatra
2) Kereskedelem érdekében
3) Cég szamara

14. Az On kora

1) 18-24

2) 25-30

3) 31-39

4) 40-50

5) 51-60

6) 61 és tobb



Ptiloha 6:Analyza prizkumu spokojenosti zakaznikd spolecnosti Nejlevnéjsi PNEU,

verze pro Némecko a Rakousko

Sehr geehrte Kunde,

vielen Dank fiir die Zeit anhédnglich zur Ausfiillung des Fragebogeens, welche Ergebnisse
hilfen uns weiter verbessern. Fiir die Fortsetzung des Fragebogens klicken Sie auf die
Taste "Fortsetzent" oder "Continue”. Am Ende des Fragebogens, klicken Sie auf "Ab-

senden" oder "Submit".
Mit freundlichen Griilen, Team www.Billigstereifen.eu

1. Wievielmal haben Sie bei BilligsteREIFEN.eu gekauft?

1) 1 mal

2) 2- 5 mal

3) 6 -9 mal

4) 10 mal und mehrmal

2. Bitte eine der folgenden Aussagen beziiglich BilligsteReifen.eu auswéhlen:
1) Die Qualitét der Dienstleistungen und Produkte ist immer die gleiche
2) Die Qualitdt der Produkte und Dienstleistungen verbessert

3) Die Qualitit der Dienstleistungen und Produkte verschlechtert sich
3. Machen Sie einen weiteren Einkauf von diesen Unternehmen?

1) definitiv ja

2) eher ja

3) vieleicht ja, vieleicht nein

4) eher nein

5) nein

4. Welche der folgenden Griinde weiteren Kauf von BilligsteREIFEN.eu verhin-

dert? (mehrere Antworten moglich)
1) Nichtbeachtung der Lieferzeiten

2) Die Unzufriedenheit mit der Reifenalterung.



3) Problematisch Kommunikation mit dem Kunden Service

5. Wiihlen Sie den Grund der fiihrt Sie zu wiederkaufen von BilligstenREIFEN.eu.

(mehrere Antworten moglich)

1) Lieferzeiten im Ordnung

2) Die Waren waren neu, oder max. 1 Jahr alt

3) Kommunikation mit dem Kunden-Service war perfekt

6. Bitte antworten Sie auf die folgende Erklirung in Bezug auf die Website billigs-
teREIFEN.eu:

(1= definitiv ja, 5= definitiv nein)

Ich vermisse Filter der Sortierung die Produkte nach Preis

Es stort mich keine Moglichkeit die Preise von mehreren Pro-

dukten zu vergleichen

Ich vermisse die "Wachhund " auf die Preise

Websites die unnotige Informationen bieten

Verwendung von Farben geeignet ist

Das Website-Design ist veraltet

Websites sind immer funktional

Websites hsben guten Suchsystem

Websites haben gute Sicherheit fiir den Zahlungsverkehr

7. Wie bewerten Sie billigsteREIFEN.eu in Bezug auf die folgenden Standpunkte?

(1=ausgezeichnet, 5=unzureichend)

Verpackung Reifen und Felgen

Die Geschwindigkeit der Bearbeitung von Bestellungen

Preis fur die Reifen und Felgen




Geschwindigkeit bei der Losung von Beschwerden

Das Personal ist in der Telefonkommunikation freundlich und
hoflich

Das Personal bereitwillig verarbeitet die Email-Anfragen und

Wiinsche

Das Personal kann alle Fragen beantworten

Geschiftsbiiro willig verarbeitet die Retouren und Antrag auf

Ersatz

Das Personal schnell und direkt adressiert Beschwerden

Das Personal hat ein offensichtliches Interesse an der Bewalti-

gung der Unannehmlichkeiten

Auftrdage werden innerhalb der versprochenen Frist ausgeliefert

Schnell geliefert ist genau das, was ich bestellt

alles was die Geschéftsbiiro argumentiert als Lagerstand ist am

Lager

8. Vermissen Sie eine Chance fiir die personliche Sammlung in der Firma Billigste-

REIFEN.eu?
1) Ja
2) Nein

9. Wie bewerten Sie der Unternehmen BilligsteREIFEN.euReifen in informieren

der Kunden iiber Neuigkeiten?
(1=ausgezeichnet, 5=unzureichend)
1-2-3-4-5

10. Wie bewerten Sie der Unternehmen BilligsteREIFEN.euReifen in einmalige Ra-
batte und langfristige Preisaktion?

(1=ausgezeichnet, 5=unzureichend)
1-2-3-4-5

11. Wie bewerten Sie der Unternehmen BilligsteREIFEN.euReifen in Wettbewerbe?



(1=ausgezeichnet, 5=unzureichend)
1-2-3-4-5

12. Sind Sie

1) Mann

2) Frau

13. Sie kaufen fiir
1) Eigengebrauch

2) Geschiftsbetriebs
3) Unternehmen

14. Alter

1) 18-24

2) 25-30

3) 31-39

4) 40-50

5) 51-60

6) 61 und mehr



Pfiloha 7:Burnettuv dotaznik

SEKCE 1

Nikdy

Obcdas

50:50

Vzdy

Rad pokracuji v tom, co zrovna délam, az do

konce

Réd tvrd¢ pracuji

Rad lidem pomaham ujasnit si mysSlenky

Mém rad hodné€ pozornosti

Jsem rad s lidmi

Vadi mi, kdyz mé nékdo nema rad

R4d se seznamuji s novymi lidmi a délam

nové véci

@l M m 9] O @

Kdyz mé n¢kdo nastve, tak mu to feknu

T

R4d nésleduji lidi, které obdivuji

Mam rad jasné smérnice k provedeni prace

Rad pracuji s detaily

Pracuji velmi tvrdé

Rozhoduji se snadno a rychle

Pracuji v rychlém tempu

Rika se o mné&, Ze jsem netinavny

Rad se setkavam s lidmi

Hodné pfemyslim a planuji

Jsem potadny, davam vSechno na své misto

Jen tak mé néco nerozcili

Jsem asertivni

Velmi si vybirdm, s kym budu pracovat

Lidé oceiiuji moje dobré rady

Mém dost originalni nadpady
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SEKCE 2

Nikdy

Obcas

50:50

Vzdy

Vzdycky délam jen jeden tikol

Rad de€lam slozité tkoly dobie

98]

Rad ostatnim radim




SEKCE 2

Nikdy

Obcas

50:50

Vzdy

Chci byt zajimavy

Jsem rad soucasti n¢jaké skupiny

Réd navazuji divérna pratelstvi

Rad experimentuji a zkouSim nové véci

N¢kdy ostatni obvinuji, kdyz véci nejdou

tak, jak by méli jit

I o M m O

Rad udélam radost lidem, ktefi me ridi

Jsem rad, kdyz se mi fekne, jak mam ukol

provést

Mam rad praci, kterd vyzaduje detaily

Pracuji tvrdé

Riskuji

Mluvim rychle

Mam spoustu energie na zabavu a sport

Maém spoustu pratel

Hodné ptemyslim

UdrZzuji si své vécei Cisté a v poradku

Umim ovladat svou zlost

Skupina obvykle udéla to, co chci ja

Véfim v odménovani podle zéasluh

Nic pro mé neni pfili§ velky problém

Jsem vysoce kreativni
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SEKCE 3

Nikdy

Obcdas

50:50

Vzdy

Rad pracuji jen na jednom ukolu najednou

Chci délat véci 1épe nez ostatni

Rad fikam lidem ve skupin€, co maji délat

Jsem rad, kdyz si me lidé vSimaji

Jsem rad soucasti néjaké skupiny

Trapim se, kdyZ mé n€kdo nema rad

mm 9| O] @ >




SEKCE 3

Nikdy

Obcas

50:50

Vzdy

Jsem ochoten délat zmény, pokud citim, ze

je to nutné

KdyZ mi nékdo ublizi, vratim mu to

Snazim se pfilis neodliSovat

Peclive se fidim pravidly

Mam rad praci, kterd vyzaduje ptesnost

Jsem dfi¢

Rozhoduji se snadno a rychle

Pracuji rychle

Mam rad praci, pti které jsem v pohybu

Snadno si ziskavam pratele

Dlouho a peclivé premyslim

Udrzuji véci Cisté a usporadané

Ve zmatenych situacich se snazim zachovat

klid
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Lidé si mysli, Ze jsem dobry vidce

Nerad toleruji hlupaky

Rad davam a radim

I véci, které se délaji spravné, chei délat

jeste lépe

N < L] C

SEKCE 4

Nikdy

Obcas

50:50

Vzdy

Resim problém tak dlouho, dokud ho nevy-

feSim

Velmi se snazim, abych byl nejlepsi

Réd lidem ukazuji, jak maji co délat

Réad mluvim o svych Gspésich

Jsem rad, kdyz zapadnu do skupiny

Snazim se byt k lidem velmi divérny

Rad délam nové a odlisné véci

Rad diskutuji

I & T m g O W

Respektuji navrhy jinych lidi




SEKCE 4

Nikdy

Obcas

50:50

Vzdy

Rad se fidim pokyny, které¢ dostanu

Mam rad praci, kterou je potieba udélat pec-

livé

A

Velmi se snazim

Riskuji

Pracuji stalym rychlym tempem

Mam energii a elan

Jsem velmi pratelsky

Planuji na dlouho dopiedu

Lidé si mysli, Ze si udrzuji ve vécech pota-

dek

W O T ol ZZ -

Jsem Kk lidem pftijemny

Ptimé;ji lidi udélat to, co chci, aby udélali

c

Jsem ptesvédcen, zZe by lidé méli byt pecliveé

hodnoceni

Lidé si mysli, ze jsem velkorysy ¢lovek

Jsem hrdy na svou kreativitu a fantazii

N

SEKCE 5

Nikdy

Obcas

50:50

Vzdy

Praci, kterou za¢nu, vZzdycky dokonéim

Chci byt velmi Gspésny

Réd rozhoduji za skupinu

Réd si ziskdvam pozornost

Radéji pracuji s dalSimi lidmi nez saim

Mam rad, kdyz jsou lidé davérni a pratelsti

Mam rad nové styly oblékani a typy aut

Rad hajim to, Cemu véfim

I & M m O O @ >

Réd délam radost lidem, které obdivuji

Jsem réad, kdyz ve skupiné€ rozhoduji jini

(S

Rad provadim kazdy krok s velkou pecli-

vosti

ey

Vzdy se snazim provést kol perfektné




SEKCE 5

Nikdy

Obcas

50:50

Vzdy

Riskuji

Obvykle jsem ve spéchu

Réd sportuji a hraji hry

Rychle si ziskavam pratele

Hodné pfemyslim a planuji

Réd si svoji préaci organizuji

Dovedu ovladat sviij vztek

Kdyz mluvim, skupina nasloucha

D¢lim lidi na ty, kteti vyhravaji, a ty, kteti

prohravaji
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Jsem k lidem rad velkorysy

Mam potiebu byt kreativni

N

SEKCE 6

Nikdy

Obcdas

50:50

Vzdy

Chci délat pouze jeden ukol najednou

Chci byt uspésny

R4d jsem k lidem vstiicny

Mam rad pozornost

Réd patiim k n&jaké skupiné

Snazim se mit blizké ptatele

RAd zkou$im nové véci

Velmi si zakladdm na svém dobrém jménu

I @ M m O O W >

Rad délam to, co se ode mé ocekava

Jsem rad, kdyz mi n€kdo fikéa, co mam d¢lat

Zajimaji mé& detaily a podruznosti

Velmi se snazim

Rozhoduji se rychle

Délam véci rychle

Pravidelné cvi¢im

Vychazim dobte s kazdym

Réd teoretizuji

X 9 ol zl =2 | Rl &«




SEKCE 6

Nikdy

Obdas

50:50

Vzdy

Mam rad vSechno na svém misté

Jen tak mé néco nerozchazi

Jsem dobry viidce

Ziskal jsem si v praci urcité vyhodnéjsi pod-

minky

<l Ccl Hl »

Rad své zkusenosti vyuziji k tomu, abych

né¢komu pomohl

Lidé za mnou chodi pro napady




Ptiloha 8: Dotaznik "Ové&feno zakazniky" zasilany webovym portdlem Heureka

1.V jakém stavu je VaSe objednavky?

-zbozi jsem objednal(a) a dorazilo

- zbozi jsem objednal(a) a osobn¢ vyzvedl(a) (ptipadné je pfipraveno na prodejn¢)
-zbozi jsem objednal(a) a zatim nedorazilo

- objednavku jsem zrusil(a)

-objednavka byla zrusena ze strany obchodu

2. Jak jste spokojen(a) s délkou dodaci lhiity?

*hkkkikk

3. Jak hodnotite kvalitu dopravy zboZi?

*kkkk

4. Jak hodnotite pFehlednost webovych stranek obchodu?

*kkhkk

5. Jak hodnotite kvalitu komunikace obchodu?

*kkkk

6. Jaka je VasSe celkova spokojenost s obchodem?
——

7. Kdy dorazilo vaSe zbozi?

- 0 pracovnich dni od objednani

- 1. pracovni den po objednani

- 2. pracovni den po objednani

- 3. pracovni den po objednani

- 4. pracovni den po objednani

- 5. pracovni den po objednani

- 6. pracovni den po objednani



- 7. pracovni den po objednani

- 8. pracovni den po objednani

- 9. pracovni den po objednani

- 10. pracovni den po objednani

- 11. pracovni den po objednani

- 12. pracovni den po objednani

- 13. pracovni den po objednani

- 14. pracovni den po objednani

- Pfesn¢ si nepamatuyji

8. budete zboZi vracet?

-ne

- ano, s produktem nejsem spokojen (a)

- ano, zboZi bylo poSkozené

- ano, z jiné¢ho diivodu

9. Z jakého diivodu jste objednavku zrusil(a)?
- nedodrzend dodaci lhiita (nechtél(a) jsem dale ¢ekat)
- objednal(a) jsem zbozi jinde vyhodnéji

- produkty jiz nechci

- jiny divod

10. Kolikrat jste jiz nakoupil(a) v obchodé NejlevnéjsSiPNEU.cz?
- toto byl prvni ndkup

-maximaln¢ pétkrat

-nakupuji v ném pravidelné

11. Doporucil(a) byste obchod svym znimym?



-doporucuji

-ne, nedoporucuji



Ptiloha 9: Piepis fizeného rozhovoru s Ing. Petrem Vohralikem, CEO spole¢nosti Nejlev-

néj$i PNEU

1. Souhlasite se v§eobecnym nazorem respondenttl, ze kvalita poskytovanych vyrobki a

sluzeb spis stagnuje?

,, Rozhodné nesouhlasim. V poslednich nekolika letech doslo k vyraznym zménam, pre-
vazné z hlediska dodatecnych sluzeb. Napriklad si zdkaznici k objedndvce pneumatik

nové muzou zakoupit i kupon na prezuti. *

2. Jak moci myslite, Ze ma vliv chybovost Ceské posty u rozhodnuti nékterych klientd,

ze jiz dale nebudou nakupovat u spolec¢nosti Nejlevnéjsi PNEU?

,, Domnivam se, Ze rozhodné néjaky viiv to ma, ackoliv si myslim, Ze to nebude ten pravy
divod. Myslim, Ze pozadi toho je uplné v nécem jiném. Poskytujeme nejlepsi ceny a nékdy
je dan toho pozdejsi dodani.

3. Budete se zlepSenim doby doru¢eni néco v budoucnu d¢lat?

‘

,, Pred zimni sezonou budeme jednat s nasimi partnery o zlepseni soucasnych stavii. *

4. Jaky mate nazor na ,,stiznost* klientti, Z jsou vS§eobecn¢ malo informovani o novinkach?
., V soucasné dobé spousta firem posila kazdou chvili néjaky newsletter. Myslim si, zZe to

¢

nekdy miize byt az otravné, ale rozhodné ty nase 2 rocné, co posilame jsou malo.

5. Doporucila bych zménit celkové vzhled webovych stranek spole¢nosti a optimalizovat
pro zobrazeni v novych technologiich? Myslite si, ze to pomuze udrzet si stavajici zakaz-

niky a ziskat dalsi?

,, Urcité. Musime jit s dobou.

6. Pro¢ si myslite, Ze zakaznici v ramci Ceské republiky &asto nevédéli o moznosti nakupu
kuponu na prezuti a AXA pneupojisténi?

., Neinformovali jsme o této mozZnosti v Yamci newsletteru. Pouze jsme propagovali na
nasich webovych strankach. Voucher k AXA pneupojisteni je ale konkrétne posilan kaz-

dému klientovi v ramci potvrzeni jeho objednavky. Tady bych to spis bral jako formu ne-

dorozumeni, nebo nediivery ¢i poradného neprecteni informaci.

7. Myslim si, Ze by spole¢nost méla mit moznost pneupojisténi 1 v ostatnich statech. Bu-

dete o tom uvazovat?



,Ano. Je to také moznost, jak zlepsit soucasny stav a poskytnout nasim zakaznikiim vice
doprovodnych sluzeb. Timto miizeme ukdzat, ze si jich vazime a hodlame o né neustdle

pecovat.

8. Jaky mate nazor na otevieni pobocky, kterd bude mit skladové prostory o cca 500 m2

V hlavnim mésté Chorvatska, Zahiebu?

., Jisté je to dobry ndpad. V soucasné dobé o tom budeme uvazovat a v ramci tohoto anebo
pristiho roku nejspis dojde i k realizaci. Sice za soucasnych podminek, kdy do Chorvatska
dovazime s GLS a doba dodani trva 3 pracovni dni, mame dost zakaznikii, ale vzhledem
k jemné neditvere v cizi firmy, bylo by adekvatni tam mit viastni firmu a tim padem by-

3

chom mohli ziskat vice klientu.

9. Délala jsem priizkum 1 na stran¢ zaméstnanci spolecnosti. Z vysledku mi vyplynulo,

Ze jsou mozna malo motivovani. Hodlate v tomto pohledu néco ménit?

., Zlepsovat se a ménit néco v ramci motivace a stimulace lze vidy. Do budoucna planu-
Jjeme ménit soucasny systém, ktery je spise jednordzovych povyseni, ¢i financniho ohod-
noceni a mohli bychom vytvorit jakysi pevny systém odménovani. *

10. Posledni otazka. Myslite si, Ze dalSi odborna skoleni zaméstnancti by pomohlo posu-
nout uroven péce o zakazniky?

,,Jestlize mate na mysli, Ze se svymi lepsimi znalostmi, zaméstnanci spolecnosti budou
efektivnéji odpovidat na otazky zdkaznikii a resit jejich problémy, tak to musim s Vami

souhlasit. “



