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ABSTRAKT

Cilem diplomové préace je navrh projektu na zvyseni spokojenosti zakazniku ve firm¢ Lu-
bomir Uher - HARMONIE DESIGN, zabyvajici se prodejem podlahovin a interiérového
vybaveni. Teoreticka ¢ast se zabyva pohledem na problematiku chovani zékaznika, teorii
marketingového vyzkumu a vybranymi nastroji pro péci o zdkaznika. Prakticka Cast je vé-
novana popisu spolecnosti a analyze spokojenosti zdkaznikl. Vychazi z udaji zjisténych
v ramci marketingového vyzkumu a na jejich zékladé je vytvoten projekt pro zvySeni spo-
kojenosti zakazniki firmy. Soucasti projektu je i podrobeni jednotlivych navrhi nakladové,

casové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: zakaznik, spokojenost, vyzkum, projekt, komunikace, prodej, CRM

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is a proposal for increasing the customers satisfaction in the
company Lubomir Uher - HARMONIE DESIGN, which deals with selling the floor cove-
rings and interior furnishings. The theoretical part deals with the view of the issue of con-
sumer behaviour marketing research theory and selected tools for customer care. The
practical part is dedicated to the description of the company and analysis of customer satis-
faction. It is based on data collected in the marketing research and based on this data the
project was created to increase customer satisfaction. The project includes the submission

of individual proposals of cost, time and risk analysis.

Keywords: customer, satisfaction, research, project, communication, sale, CRM
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UvVOD

Zakaznik se v soucasnosti stava klicem k tispésnému plsobeni firem. Jeho tiloha je vyzdvi-
hovéna a je povazovan za veskery smysl podnikatelské ¢innosti. Spokojeny zékaznik zu-
stava firm¢ veérny a jeho udrzeni ji stoji méné Casu, sil a financi, nez zisk zdkaznika nové-
ho. Spokojeny zékaznik je Casto ochoten zaplatit vyssi cenu a zaroven piedava své pozitiv-
ni zkuSenosti svému okoli. Je snadné od né&j ziskat jeho poznatky, pocity a zkuSenosti

s uzivanim firemnich produktii a pomaha tak ke zlepSovani a inovacim procest ve firmé.

Pokud si firma uvédomi, jakou hodnotu pro ni zékaznik pfedstavuje, jedna se o vyrazny
krok v procesu jeho uspokojeni. Porozuméni a kontakt se zakaznikem piinasi drahocenné
informace o jeho preferencich, pocitech a spokojenosti. S témito poznatky je nutné praco-
vat a budovat vzdjemny vztah, ktery pfinasi prospéch obéma stranam. Jakékoliv chyby

mohou tento vztah narusit a zvysuji riziko odchodu ke konkurenci.

V obdobi, kter¢ je stale ovliviiovano negativnimi dopady ekonomické situace na svétovych
trzich, je téma zvySeni spokojenosti zakaznikd velmi aktudlni. VétSina velkych firem ma
ve své strategii zahrnutu 1 strategii fizeni vztaht se zakazniky. Soucasna trzni situace vSak
nasvédcuje tomu, Ze malé a stfedni firmy musi, paklize chtéji byt Gspé$né, tuto strategii

nasledovat.

Tato diplomova prace si klade za cil, vytvofit na zdklad¢ analyzy soucasného stavu spoko-
jenosti zékaznikl firmy Lubomir Uher - HARMONIE DESIGN, projekt pro zvySeni jejich
spokojenosti. Tento projekt by mél firmé pomoci se ziskanim informaci o spokojenosti
zakaznik s jeji nabidkou a sluzbami. Zaroven také pfedstavit mozna feSeni, kterd by uro-

ven spokojenosti zakaznikl zvysila.
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1 MARKETING A ZAKAZNIK

Cilem marketingu je tvorba vzajemného vztahu mezi firmou a zdkaznikem, ktery pifinési
obéma stranam prospéch. Déje se tak zejména, pokud je zakaznikovi poskytovana nejvyssi
mozna hodnota. Marketing neni jen védou o reklamég, nebo o samotném prodeji. Je tieba jej
chapat jako proces vedouci k uspokojovani potieb zakazniki. Ukolem marketingového
specialisty je porozumét témto potfebam, preferencim a pranim na jedné strané a snaha o
jejich maximalni uspokojeni na strané druhé. Spokojeny zakaznik si s firmou vytvati dlou-

hodoby vztah. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 25)

V moderni marketingové teorii je pravé diraz kladeny na potieby zdkaznika nejvetsSim vy-
vojovym krokem v porovnani s klasickou teorii z minulosti. Od za¢atku minulého stoleti se
objevilo velké mnozstvi nejriznéjSich marketingovych koncepci. Zpocatku ptevazovaly
prodejni koncepce, které na prvni misto kladly zajmy samotnych prodejcti, snaha byla ori-
entovand na kvantitu prodeje. Od pielomu 70. a 80. let doslo k postupnému pfesunu pozor-
nosti k zakaznikovi, vytvareni vzajemnych vztahi, zkvalitnéni sluzeb a ziskavani informa-
ci o jeho ptanich a preferencich. (Sumberova a Kozéak, 2003, s. 10-16)

vvvvvv

kaznikt. Jejich pocet byl omezeny, znali jejich navyky, oblibené produkty a dalsi skutec-
nosti. V moderni dobé¢, kdy se obchodnikiim oteviraji nové trhy, rozsifuje se infrastruktura
konéni obchodnika musi zac¢it ivahami o zakaznikovi, o tom jaky je, v jaké konkrétni situ-
aci se nachazi, jaké je jeho chovani, ¢im je determinovano, jaka jsou jeho pfani a ocekava-

ni, jaky muize byt jeho ptinos ¢i hodnota pro firmu. (Zamazalova, 2009, s. 66)

Ze zékaznika se stala klicova postava prodeje a mé€lo by mu tak byt témé&f vSe podiizeno.
Ne kazdy obchodnik si uvédomuje, Ze mize mit vyborné prodejni schopnosti a dovednosti,
ale bez zdkaznikii mu budou k ni¢emu. Pokud prodejce preferuje sviij prospéch na ukor
uzitku zakaznika, nema Sanci na dlouhodoby tUspéch. Zakaznik neplati pouze za vyrobek,
informaci, nebo sluzbu, ale za uzitek, ktery mu pfedmét nadkupu piindsi. O toho by se méla
odvijet 1 nabidka firmy. Proto, aby nabidka zédkaznika uspokojila v nejvyssi mozné mifte, je

potieba znat jeho prani a potieby. (Filipova, 2006, s. 59)
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1.1 Nakupni chovani zakazniku

Pro porozuméni chovani zédkaznikl a nésledné zvoleni optimélnich néstroji marketingové-
ho mixu, je dilezit¢ uvédomit si, jaka je role osoby, se kterou obchodni firma ptichazi do

styku. Jejich role mohou byt rGzné:

e Spotiebitel - je chdpan, jako osoba, vyuzivajici produkty pro svou vlastni kone¢nou

potiebu.

e Zakaznik - osoba, ktera fyzicky, nebo virtualné projevuje zajem o nabidku, produk-

ci a sluzby firmy a vstupuje s ni do jednani.

e Nakupujici - ze zdkaznika se méni na nakupujiciho od okamziku uskute¢néni ndku-
pu. Nemusi byt totozny s osobou spotiebitele. Nakupujici mize produkty nakupo-
vat pro nékoho jiného, kdo je v kone¢ném slova smyslu jejich spotiebitelem. (Za-

mazalova, 2009, s. 67)

Spotiebitel je nucen kazdy den realizovat n¢kolik ndkupnich rozhodnuti. Chovani kazdého
Z nich je individudlni. Lisi se od sebe ndkupni chovani muzi a Zen, nebo starsi a mladsi
generace. Stejné tak mohou byt rozdilné motivy, které spotiebitele k nakupu vedou. Marke-
tingovi odbornici firem se snazi ndkupni chovani studovat a dozvédét se, co je ovliviuje,
predvidat jejich reakce a vytvafet ucinné nastroje pro jejich stimulaci. Vychozim bodem
pro pochopeni problematiky je model nakupniho chovani spotiebitelti zachyceny v obrazku
¢. 1. Mysl spotfebitele je nazyvana ~Cernou skiiikou”. Do ni vstupuji marketingové podnéty
tzv.4P: product (vyrobek), price (cena), place (misto prodeje), promotion (komunikace).
Dalsi podnéty zahrnuji udalosti z okoli: ekonomické, technologické, politické a kulturni.
Tyto vstupy jsou Vv Cerné skiifice zpracovavany a pietvaieny na reakce spotiebitele, které
lze pozorovat. Piikladem je volba znacky, volba prodejny, stanoveni rozpoctu pro nékup,
vybér konkrétniho zbozi, atd. Tvorba reakci je ovlivnéna vlastnostmi spotiebitele. (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 270)

Marketingové Spotrebitel Reakce
a dalSi podnéty ¢erna skfinka kupujiciho

vyrobek ekonomické vlastnosti nakupni volba produktu
cena technologické spotrebitele rozhodovaci volba znacky
misto prodeje politické proces volba prodejce
komunikace

kulturni : :

Obr. 1. Model ndkupniho chovani spotiebitele (Kotler a Armstrong, 2004, s. 270)
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Nakupni chovani chapeme jako chovani kone¢nych spotiebiteld, zahrnujici nejenom jed-
notlivce ale i domacnosti, které pro svou potiebu nakupuji zbozi a sluzby. Dohromady tvoii
spotfebni trh. ~Jednim ze zptsobt, jak nahliZzet na chovani spotiebitele, je tvaha o tom, do
jakych roli se spotiebitel mize zapojit.’ (Solomon, 2010, s. 6) Napiiklad v rodinach rozlisu-

jeme pét spotiebitelskych roli:
e Iniciator - ndvrh na ndkup daného zbozi vychazi od n¢j
e Ovliviiovatel - pfipominky, rady a nazory této osoby, ovliviiuji zbytek rodiny
e Rozhodovatel - ma hlavni slovo pii kone¢ném rozhodnuti, zda zbozi koupit ¢i niko-
liv
e Kupujici - provadi samotny nakup zbozi nebo sluzby
e UZivatel - osoba, ktera zakoupené zbozi nebo sluzbu vyuziva

Jednotlivé role mohou splyvat a byt tak zastavany jednim ¢lenem rodiny. Velkou roli zde
hraje vé€kova skladba rodiny, piijem jejich ¢lent i pfirozené dusevni vlastnosti. V posled-
nich letech pribyva détskych zakaznikl, vystupujicich v roli rozhodovateld a kupujicich.
S ristem vyvoje modernich technologii a dostupnosti ndkupnich pfilezitosti, se zdkaznik
prodejci, ale predevSim diky internetu miZe zboZi zakoupit prakticky odkudkoliv, roste i
jeho moc smérem k prodejci. Je tak schopen Iépe a snadno vyuzit vS§ech svych moZnosti.

(Zamazalova, 2009, s. 68)

V poslednim desetileti je pro firmy ¢im dale slozit¢jSim ukolem ziskat loajalitu zakazniki.
Dostupnost nakupnich moznosti, rozvoj internetového prodeje i dalsi faktory maji za na-
sledek skutecnost, ze se spotiebitelé stdvaji multiloajalnimi. Nosi u sebe vérnostni kartu
firmy, ale takovych karet maji ve svych penézenkach mnoho. Svou loajalitu voli podle ak-
tudlnich potfeb. Podstata tohoto jevu saha do fungovani rodinného zivota spottebiteltl.
Mnohem castéji dnes existuji neuplné rodiny, nebo rodiny, které vzniknou az na nékolikaty
pokus. Casto jsou tak &lenové rodiny jen v Gasteéném piibuzenském vztahu, nebo v ném
nejsou vibec. Tyto faktory maji za nésledek, Ze podpora loajality je mensi, naopak Casto
dochazi k oportunistickému vyuzivani piilezitosti. Loajalni chovani typické v pospolité
rodin€ neni v jejich ¢lenech pfirozené podporovano a je nevédomé prenaseno i do ndkupni-

ho chovani. (Lehtinen, 2007, s. 143)
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1.1.1 Typologie zakazniki

Prodejce se kazdy den setkava se zakazniky, ktefi se svym vystupovadnim a svou osobnosti
znacn¢ lisi. Nem¢l by tak volit pouze jeden piistup, ale byt schopen reagovat na chovani a
vystupovani jednotlivych zakazniku. V pribéhu kratkého prodejniho rozhovoru neni ¢as na
dlouhodoba pozorovani a podrobny psychologicky rozbor. Pokud ma prodejce zékladni
znalosti o typologii zdkaznikd, mize ve velmi kratkém Casovém intervalu zatadit zakazni-
ka do jednotlivé kategorie a okamzité tak zvolit u€inny prodejni postup. Ne vzdy je mozné
typ zékaznika urcit naprosto presné, jde jen o orientacni zafazeni pro zjednoduseni. Ani
poté, co prodejce zatadi zakaznika do urcité kategorie, by nemél piestat sledovat a vnimat
jeho chovani a reagovat na zmény a aktudlni pocity. V literatute se objevuje nescetné mno-
ho typologickych rozliSeni osobnosti zdkaznika. V této praci je pro rozdéleni vyuZzito dvou
charakteristik a to zda je zakaznik vici prodejci pratelsky ¢i nepratelsky a zda je submisiv-

ni ¢i dominantni povahy. Na zéklad¢ téchto charakteristik jsou stanoveny 4 typy osobnosti:

e Prizplsobivy typ (piatelsky a submisivni) - je vstiicny, laskavy, pratelsky, s potieb-
nou davkou tolerance, pozorn¢ naslouchd. Je vSak snadno ovlivnitelny, nema rad
riziko a nejistotu. Snazi se nevybocovat. Pro jeho tec téla je typicky maly o¢ni kon-
takt, nejista gestikulace, vytvafeni bariér. Snazi se vyhybat konfliktu a ¢asto ustupu-
je. Prodejce by v takovém piipadé mél zvolit pratelské chovani, snazit se podpofit
zakaznikovu dliivéru ve svou osobu, vytvaret pozitivni atmosféru hovoru a byt trpé-
livy.

e Byrokraticky typ (neptatelsky a submisivni) - preferuje fad, dodrzovani postupt,
nediivéfuje, podezird, je kriticky a uzavieny. Casto ma problémy se rozhodnout, ne-
riskuje, je opatrny, provéiuje si informace, dodrzuje pokyny. Je na pohled nervédzni,
uzavieny, udrzuje si odstup a vyhyba se pfimému ocnimu kontaktu. Své vyhrady
nerad tiké4 do o¢i, ale fesi je az mimo konverzaci. Nevyhledava stiety. Prodejce mu-
si zachovat klid, byt trpelivy a postupovat pomalu. Sva tvrzeni by mél podkladat

fakty, dodrzovat ptedpisy a stanovené postupy.

e Autoritativni typ (nepfatelsky a dominantni) - chce mit ptfevahu, ma pravdu v kazdé
situaci, je podeziravy, hada se, vie zna nejlépe. Casto zastraduje a dava najevo svou
moc. VétsSinou dodrzuje slovo, je dogmaticky. Jeho gesta jsou sebevédomad, vstupu-

je do osobniho prostoru ostatnich. Vyvolava konflikty, neboji se jit do ostrych stie-
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tl s oponentem, zaujima pozici mocného Clovéka. Prodejce by mél zachovat profe-
sionalitu, jednat pfimétené asertivné. Dulezité je ziskat zakaznikovu divéru a mlu-

vit fakticky a bez emoci.

Tvorivy typ (pfatelsky a dominantni) - Jedna korektné, s respektem k nazortim dru-
hych. Prevlada u n¢j tolerance a takt. Nenecha se ovlivnit, jedna raciondlné, déla
rozhodnuti a bez problému nese riziko. Vystupuje sebevédomé, ale bez znamek
agrese. Je otevieny, konflikty nevyvolava, ale neboji se jich. Stoji si za svym nazo-
rem, pokud mu neni vyvracen fakty. Prodejce by mél vystupovat pratelsky a otevie-
n¢, nechat rozhodnuti na zakaznikovi, pouzivat logické argumenty. Nenutit zakaz-

nika a nepfemlouvat jej. (Filipova, 2006, s. 64-67)

Na chovani zakaznikli je mozné nahlizet také z n€kolika ptistupi. Ty predstavuji rozdilné

pohledy, vytvofené na zakladé faktort, které jsou u spotiebitele dominantni. Zadny z mo-

vvvvvvvvv

konkrétni situaci a osob¢ spotiebitele. Typy pristupii jsou nasledujici:

Racionalni - je zaloZen na pohledu na spotiebitele jako na rozumnou bytost, rozho-
dujici se dle svého raciondlniho uvaZovani, porovnani piinosii z kupniho rozhodo-

vani, ceny, piijmu a dalSich hledisek.

Psychologicky - ptedpoklada, ze ptfi nakupnim chovani jedince se uplatiiuji psy-
chické faktory, které zplisobuji pfeménu vnéjSich podnétli na konkrétni odezvu.
V tvahu pfipadaji pouze méfitelné promeénné. Povazuje nékteré druhy chovéni za

nauceneé.

Sociologicky - udavé, Ze dominantnim prvkem v chovani zékaznika je socidlni
prvek. Ten je podloZen usilim o ziskani uznédni a spolecenského statusu. Chovani je

tedy ovlivnéno pusobenim referenc¢nich skupin.

Komplexni - je nejucelenéj$im modelem, eliminujicim slabiny pfedeslych modelt.
JiZ nebere v uvahu dalsi faktory, které by se podilely na formovani chovani spotie-
bitele. V jeho ramci se objevuje n&kolik dilich pfistupti, napiiklad model Cerné

sktinky. (Zamazalova, 2009, s. 70-71)
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1.1.2 Faktory ovliviiujici chovani zakazniki

Na chovani zakaznikl maji zna¢ny vliv i nékteré faktory, které budou dale blize specifiko-
vany. Jedna se o faktory, které s osobou zdkaznika souviseji a mohou i nemusi byt viditelné

na prvni pohled. Kotler a Armstrong (2004, s. 271) je rozd¢€luji na kulturni, spolecenské,

osobni a psychologické faktory.

Kulturni faktory Spolecenské faktory Osobni faktory Psychologické faktory
Clenskeé vék a faze zivota :
- motivace
kultura a referenéni crani
SkU in Zamestinani : o
subkultura el o villmar
ekonomicka situace
. ] rodina Xani
spoledenska Fivotni styl ucen
trida role jednotlivce R .
d : osobnost pfesvedceni
a spolecensky a pojeti a postoje
status sebe sama

Obr. 2. Faktory ovliviujici chovani spotrebitele (Kotler a Armstrong, 2004, s. 271)

Kulturni faktory maji na spotiebitelovo chovani zna¢ny vliv. Ukolem pracovnikii marke-
tingu je pochopit, jakou ulohu sehravaji kultura, subkultura a spolecenska ttida. ~Kultura je
soubor zakladnich hodnot, vnimani spolecnosti, pfani a chovani, které jedinec ptejima od
rodiny a dal$ich spole¢enskych instituci.’ (Kotler a Armstrong, 2004, s. 271) Vliv kultury je
soucasti zivota Cloveéka jiz od détstvi. Dité je vychovavéano a ovliviiovano kulturnim pro-
stfedim, které se mize v riznych ¢astech planety lisit. I proto je z hlediska marketingu za-
douci, piizptsobit se témto rozdilim. Kazda kultura je sloZena z dil¢ich subkultur, jejichz
¢lenové jsou si svymi postoji, nazory, situaci, nebo zivotni zkuSenosti podobni a sdileji
stejny hodnotovy systém. Casto jsou tyto skupiny vymezeny naboZenstvim, narodnosti,
rasou, mistem pobytu atd. I tyto subkultury tvoii dulezité segmenty trhu a vzhledem k je-
jich rozdilnosti vii¢i jinym subkulturdm, se jim marketingové nastroje pfizpiisobuji na mi-
ru. Prakticky kazda spole¢nost mé svou strukturu spolec¢enskych tfid. Jsou to pomérné stalé
skupiny, jejichz ptislusnici maji podobné hodnoty, zajmy, chovani, vzdélani, zaméstnani a

predevsim ekonomicky potencial. Tyto tfidy maji sva specifika v preferencich.
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Spolecenské faktory zahrnuji ptislusnost jednotlivce ke skupin€ a jeho touhu po ziskani
postaveni a spoleCenského statusu. Jeho chovani je skupinami ovlivnéno. Pokud se jedna o
piimé ovlivnéni, hovoiime o Clenskych skupindch. Naopak referencni skupiny plisobi ne-
pfimo a tvoii spisSe jakési opérné body pro utvareni vlastnich postojii. Kazdy jedinec ma
své aspiracni cile, tedy piani stat se ¢lenem uréité skupiny. Sila skupiny obvykle roste, je-li
Vjejim Cele uznavany vedouci. Zékladnim spoleCenskym faktorem je plisobeni rodiny.
Rodina je povazovana za nejsilngj$i spotiebitelskou organiza¢ni jednotku. Role jednotli-
vych ¢lenti rodiny v nakupnim rozhodovani se 1isi a jiz byly v této praci popsany. Jedinec
patii do nékolika skupin najednou. Jeho pozici v nich vyjadiuje role a status. Role je vyme-
zena Cinnostmi, které od jedince skupina oc¢ekava (manzel, otec, ...). Kazda role s sebou

pfindsi status, ktery je s ni v rdmci skupiny spojen.

S chovéanim kupujicich se poji také jejich osobni faktory. Jsou jimi napiiklad veék a faze
Zivota, zaméstnani, jeho ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a pojeti sebe sama.
S pfibyvajicim vékem se méni spotiebitelské zvyklosti. To plati i pro fazi zivota jednotliv-
ce 1 skupiny, jimiz si prochazeji. V marketingu se €asto cilové skupiny rozdéluji podle vé-
ku nebo faze Zivota a poté jsou pro n¢ vybirany Vhodné produkty. Situace se neustale vyvi-
ji, a proto jsou skupiny upravovany, nebo jsou vytvaieny nové. Dvéma faktory, které spolu
uzce souvisi, jsou zaméstnani a ekonomicka situace. Pokud ma jedinec stalé zamé&stnani a
muze uvazovat o nakupu drazsiho zbozi. Marketingova oddéleni peclive sleduji vyvoj eko-
nomické situace a mohou tak svou produkci a cenu upravovat. Jednim z nejsledovangjsich
faktort poslednich let je bezesporu Zivotni styl. Ten jednotlivei vyjadiuji svymi aktivitami,
zajmy a ndzory. Urcuje chovani ¢lovéka a jeho kontakt s okolnim svétem. Existuje mnoho
teorii, které klasifikuji jednotlivce na zaklad¢ jejich Zivotniho stylu. Pomahaji tak zjedno-
dusit a zpfehlednit situaci a u¢inné segmentovat potencialni trhy. Kazdy ¢lovek je jedinec-
nou osobnosti, kterd specificky vnima sebe sama. Osobnost je soubor psychologickych
charakteristik, které maji za nésledek trvalé reakce na okoli jedince. Koncep¢ni zkoumani
0sobnosti mize byt prodejcim napomocno pii tvorbé marketingové strategie v daném

segmentu.

Psychologickymi faktory jsou motivace, vnimani, uceni, pfesvédceni a postoje. Spotiebite-
1¢ maji neustale mnoho potieb. Jedna se o potieby biologické i psychologické. Potieba se

s rostouci intenzitou stava pohnutkou, ktera vede ke snaze ji uspokojit. Pfedni psychologo-
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vé vytvorili mnoho teorii lidské motivace. Naptiklad Abraham Maslow se zabyval otazkou,
pro¢ lidé reaguji na urcité potieby v urcitém okamziku, nebo pro¢ se potieby rtuznych lidi
1i§i? Dosel k nazoru, ze lidské potieby tvoii urcité hierarchické usporadani od nejnaléha-
v¢&jsich az po ty nejméné naléhavé. Tyto potieby zahrnul do tzv. Maslowovy pyramidy po-

tfeb, znazornéné na obrazku 3.

Potreby
seberealizace

Estetické potreby

Kognitivni potreby

Potfeby uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky

Potfeby bezpeci

Fyziologické potreby

Obr. 3. Maslowova pyramida potieb (Vysekalovd, 2004, s. 18)

vvvvv

motivacni schopnost této potieby se ztraci a jeho pozornost se posouva dale. Motivace
predstavuje ochotu jedince jednat. Jeho skute¢né jednani vSak zavisi na jeho 0sobnim zpt-
sobu vnimani aktudlni situace. Pomoci vnimani lidé ziskdvaji informace, které nasledné
vybiraji, tfidi a tvofi tak obraz okolniho svéta. Vnimani podnéti okoli miize byt rizné.
Existuji tfi procesy vnimani, kterymi jsou selektivni pozornost, selektivni zkreslovani a
selektivni pamét’. Chovani jedince se postupem ¢asu meéni 1 diky nové nabytym zkuSenos-
tem, které ziskava ucenim. Odbornici se shoduji, Ze lidské chovani je z vétsi ¢asti dano
pravé ucenim se. Na zaklad¢ jednani a uceni si Clovek vytvaii presvédceni a postoje. Pre-
svédceni je minéni, které o urcité skutecnosti ziskava. Nekterd negativni presvédceni mo-
hou mit negativni vliv na prodej vyrobku a marketingové oddé€leni by se mélo pokusit je
pomoci kampané zménit. Obtizn¢ ovlivnitelné jsou vSak postoje. Jedna se pomérné konzis-
tentni hodnoceni a nazor na urCitou situaci nebo véc. Pro firmu je Casto jednodussi, nez

snaha o zménu postoje zédkaznika, pfizptisobeni nabidky jeho postojam.
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1.2 Rozhodovani zakazniku

Védecky vyzkum dokazuje, ze bézny zakaznik zakladéa sva rozhodnuti na racionalnim roz-
hodovani. Nakupni rozhodovaci proces neni ohrani¢en pouze realizaci nakupu. Z pohledu
marketingu je nezbytné, zaméfit se na cely rozhodovaci proces jak ndkupu predchazejici,
tak plynouci i po ném. Spotiebitelé v tomto procesu prochazeji nékolika fazemi, které jsou

sestaveny do modelu nakupniho rozhodovaciho procesu. (Solomon, 2010, s. 315)
Model rozhodovani je rozdélen do péti stadii:

e V prvnim stadiu zakaznik rozpoznava své potieby. Potfeby jsou vyvolany dostatec-
n¢ intenzivnimi vnitinimi pohnutkami. Zde se vyrazn¢ projevuji dil¢i odlisnosti je-
dinct, zptsobené rozdilnym zivotnim stylem, postoji, psychologickymi vlastnost-
mi nebo motivaci. Silnymi determinanty jdou také vlivy prostiedi (kulturni ¢i ro-

dinné). Svou roli hraji i zkuSenosti ¢i ziskané informace.

e V dal$im stadiu se zakaznik zaméfuje na vyhledavani informaci o nabidce na trhu.
Zde se naplno spoléha na zkuSenosti a informace nabyté v minulosti v kombinaci
s pusobenim vnéjsich zdroju. Zdroje mohou mit charakter osobni, komer¢ni, vetej-

né ¢1 empirické. Je-1i potfeba naléhava, bude ¢as vénovany této fazi vyrazné kratsi.

e Ziskané informace ve tfetim stadiu dale hodnoti a voli optimalni varianty. Spotiebi-
telé pouzivaji mnoho hodnoticich procesti, coz marketingovému oddéleni zna¢né
komplikuje cestu za pochopenim, jak spotiebitel informace zpracovava. Hodnoce-
nim se u spotiebitele vytvarii postoj k nabidce jednotlivych firem. Zpiisob hodno-
ceni je dan osobnosti hodnotitele a okolnostmi konkrétni ndkupni situace. V nékte-

rych ptipadech jednd logicky, jindy intuitivné.

e V piedposlednim ¢tvrtém stadiu dochazi k rozhodnuti a volbé varianty. Jiz v pred-
chozi tazi si vytvofil ur€ité¢ ndkupni zdméry. Tyto zdmery mohou byt jesté ovlivne-
ny neoc¢ekavanymi udalostmi, nebo odliSnymi postoji okoli. Z toho plyne, ze zamér

vZzdy nemusi odpovidat kone¢nému rozhodnuti.

e V patém stadiu zédkaznik vyhodnocuje své rozhodnuti. Porovnava kladné a zadporné
stranky volby a uvazuje, zda ji bude v budoucnu opakovat ¢i nikoliv. To zavisi na
mife jeho uspokojeni. Ta je ddna pomérem mezi ocekavanim a skuteCnym vyko-

nem produktu. (Foret, 2006, s. 79-80)
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Dobu trvani jednotlivych fazi ovlivituje charakter nakupu, piipadné jeho priorita. Pokud se
jedné o rutinni nakup, budou pravdépodobné nékteré taze vypustény. Naopak, pokud jde o
nakup s vysokou mirou priority, bude jednotlivym fazim vénovan dostateCny Casovy
prostor. Na konci témét kazdého nakupniho procesu dochézi k tzv. kognitivni disonanci.
Lze ji charakterizovat jako -negativni dusevni rozpolozeni, do n€hoz se kupujici né¢kdy po
nakupu dostava.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 291) Je to dano skutecnosti, Ze zakoupeny
vyrobek mize mit i slabé stranky, at’ uz funkcni, vzhledové, nebo i v podobé vyssi ceny.
Kupujici pak uvazuje, zda by mu volba jiné znacky, nebo produktu nepfinesla vyssi miru

uspokojeni.
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2 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Pojmem marketingovy vyzkum se rozumi vSechny ¢innosti, slouzici ke sbéru a ziskavani
informaci. Pozadované informace jsou specifikovany podle vhodnosti k feseni stanovenych
problémt. Pro zajisténi odpovidajicich vysledkil jsou vytvafeny metody sbéru informaci,
fidi proces sbéru dat, analyzuji se vysledky a interpretuji zjisténé poznatky. (Maly, 2008, s.
6)

Cilem marketingového vyzkumu je zisk relevantnich a objektivnich informaci o stavu a
situaci na trhu. Zasadni jsou pfedevsim informace o zékaznikovi. Jsou jimi naptiklad vek,
vzdélani, preferovana znacka, spokojenost, nebo ptani. Pomoci ziskanych informaci je fir-
ma schopna zefektivnit svou komunikaci se zakazniky, upravovat nabidku a zavadét inova-
tivni feSeni. Znalost zdkaznika je vyznamnou konkuren¢ni vyhodou. (Foret, 2006, s. 93) -V
prvni fadé musime védét, kdo jsou nasi kliCovi zakaznici a v druhé fadé je musime natolik

znat, abychom s nimi mohli efektivné komunikovat. (Bure§ a Rehulka, 2001, 5.16)

2.1 Proces marketingového vyzkumu

Na rozdil od minulosti, kdy obchodnik ptichazel se zdkazniky do styku pravidelné, jejich
pocet byl mensi a vztahy byly mnohdy velmi blizké, dnesni geograficky rozsifené trhy pfi-
naseji mnozstvi novych zakaznikd, jejichZz nakupni chovéani a rozhodovani obchodnik ne-
zna. Pro ziskéani informaci o trhu a zdkaznikovi je proto potieba proces vyzkumu ucelit.
Nedostatek planovani je v jakémkoliv vyzkumu okamzité patrny. Je typicky ztratou dulezi-
tych myslenek, nerovnovéhou mezi pokrytim zkoumaného problému a vysledky. Spatné

naplanovany vyzkum vede k zavadéjicim informacim. (Bradley, 2013, s. 347)

Proto je marketingovy vyzkum procesem zajistujicim informace systematicky, objektivné
a s propracovanymi postupy. Maly (2008, s. 11-13) rozdéluje proces marketingového vy-

zkumu do péti krokii:
1. Definovani problému - zpracovani projektu vyzkumu
2. Analyza situace a ur¢eni zdroji informaci
3. Sbér informaci
4. Analyza a interpretace informaci

5. Zavérecna zprava - feSeni problémi
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2.1.1 Definovani problému - zpracovani projektu vyzkumu

vvvvvv

vym okamzikem vyzkumu. Pokud se nepodafi pfesné¢ vymezit problém, jsou ziskané in-
formace pro marketingové oddéleni témét bezcenné. Riziko, ze jejich vypovidaci schop-
nost bude zavad¢jici, by bylo vysoké. ~Dobie definovany problém je na pul vyieSeny pro-
blém. (Maly, 2008, s. 11) Pfedmétem marketingového vyzkumu je vétSinou urcity socioe-
konomicky problém. Dulezitou roli zde hraje spoluprace marketingovych manazerti a ana-
lytiki. Po fadném definovani problému je vhodné stanovit cil vyzkumu. Cile mohou mit
rizné podoby. Cilem explorativniho vyzkumu je pfedbézné shromazdéni informaci, které
napomahaji k definovani problému a odhadu hypotéz. Deskriptivni vyzkum kvalifikované
popisuje marketingové problémy, ptipadné trzni situaci. Kauzélni vyzkum testuje hypotézy
o pfi¢innych a naslednych vztazich. Posledni fazi je vytvofeni projektu vyzkumu. Jeho
obsahem jsou vSechna fakta vztahujici se k vyzkumnému tkolu, cil vyzkumu, metodika a
techniky vyzkumu, vybérové soubory, terminy a naklady vyzkumu. (Foret a Stavkova,

2003, s. 20-21)

2.1.2 Analyza situace a urceni zdroju informaci

Po uspésné realizaci prvniho kroku, je vhodné provést analyzu informaci. Stanovit, které
informace budou pro vyzkum potieba, které jsou jiz dostupné a které je tieba naopak zis-
kat. Informace jsou pfedpokladem uspéSné marketingové Cinnosti. Informovanost otevira
firmé nové piilezitosti, eliminuje riziko, usnadnuje rozhodovani. Pfedpokladem je vSak
vybér téch spravnych a kvalitnich. Informace lze ziskévat ze dvou zdrojii. Primarni infor-
mace jsou ziskavany v ramci daného vyzkumu za konkrétnim cilem a potfebami zadavate-
le. V minulosti zatim nebyly v této form¢ nikde prezentovany. Sekundarni informace, které
byly jiz za néjakym ucelem shromdzdeny. Jsou vetejné dostupné. Jejich ziskani byva zpra-
vidla méné nakladné nez zisk primarnich informaci. Podle typu informaci, jsou rozdéleny
na kvantitativni, tedy informace vyjadfujici hodnoty veli¢in a kvalitativni, které zkoumané
jevy charakterizuji. Tyto jevy nejsou mefitelné. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s.

82-84)
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2.1.3 Sbér informaci

V tomto kroku je zahajen samotny vyzkum. Tento proces obsahuje shromazdovani dat,
které je provadéno bud’ pomoci internich pracovniki, nebo je svéfeno odborné externi fir-
mé. Tato ¢ast marketingového vyzkumu piedstavuje z hlediska nakladii pro firmu nejvétsi
z4atéz. Pracovnici marketingu musi dikladné sledovat cely pribéh ziskdvani informaci a
spravnost vybéru respondentti, jelikoz pravé sbér informaci nejcastéji podléhd chybam,
které¢ maji za nasledek zkresleni vysledka. NejcastéjSimi chybami jsou chyby zplsobené
tazatelem, ktery kladl otdzky nespravnym zptisobem. Dale neadekvatni odpovédi, které
jsou mnohoznacéné, neuplné, nebo chybi Upln€. V nékterych piipadech jsou odpovéedi re-
spondentli dokonce protichtidné. Informace jsou ziskavany ze sekundarnich dat, tedy dat
ziskanych a publikovanych v minulosti, nebo jsou tvofena primarni data. Primarni data
jsou Cerstva data shromazd’ovana za Gc¢elem splnéni konkrétnich pozadavkd, proto je dile-

zité predchozi peclivé stanoveni vyzkumnych cilt. (Bradley, 2013, s. 312)

2.1.4 Analyza a interpretace informaci

Shromazdéné tidaje jsou v dalSim kroku analyzovény a interpretovany. Dochdzi k vyclené-
ni dalezitych informaci, kontroluje se jejich validita a vypovidaci schopnost. Dale jsou
ziskané informace rozdéleny do tfid. Pfedpokladem spravné klasifikace je jasné definovani
tfidnich znakli a vymezeni jednotlivych tfid. Hodnoti se ¢etnost jednotlivych odpovédi a
vzajemnd souvislost mezi nimi. Takto pfipravené udaje jsou piipraveny ke kddovani, po-
moci né¢hoz prevadime odpovédi respondentit do formatu, ktery je mozno zadat pro zpra-
covani pomoci pocitatovych programi. Nasledné jsou udaje zpracovavany do vykazl ve
form¢ tabulek a grafli, které ndzorn¢ a srozumitelné zachycuji obraz zkoumaného jevu a
které mohou byt dale interpretovany. U kvantitativniho vyzkumu jsou vysledkem statistic-
ké veli¢iny, u kvalitativniho jsou jednotlivé pitipady hodnoceny individudlné z rtznych
pohledt. Interpretace hotovych vysledki musi byt sprdvna a divéryhodna. Zde je nutné
dodrZovat objektivitu, pocinat si obezietné pii zobectovani, rozliSovat mezi dulezitymi a
méné dillezitymi souvislostmi a nezaméenovat fakta a domnénky. (Foret a Stavkova, 2003,

5. 22-23)
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2.1.5 Zavérecna zprava

V poslednim kroku je vypracovana zavéreéna zprava. Ta by méla obsahovat predmét a cil
vyzkumu, pouzité metodické postupy, popis zkoumaného souboru, shrnuti zakladnich po-
znatkll vyzkumu a névrh vhodnych doporuceni pro feseni problému. S vysledky vyzkumu
pracuje marketingové 1 vrcholné vedeni firmy. Jsou podkladem pro dulezitd rozhodnuti,
planovani strategii nebo odpovédi na stanovené otazky. Jeji konecné zpracovani se odviji
od povahy zkoumaného problému nebo dohodé mezi realizatorem a zadavatelem. Obecné

je povazovana jeji srozumitelnost, odbornost, piehlednost a podlozeni fakty.

2.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je zaméfen na zkoumdni dostatecné velkého vzorku respondentd,
ktery je zaroven reprezentativni. K zachovani objektivity a systemati¢nosti ziskanych in-
formaci jsou vyuzivany osvédcené postupy. Zakladni techniky ptedstavuji pozorovani, do-
tazovani a experiment. Pomoci téchto technik zjistujeme zejména faktické a kvantitativné

zjistitelné udaje, u nichz dale zkoumame zavislost pii¢iny a dasledky.

e Pozorovani - technika pro ziskavani primarnich dat. Podstatou je pozorovani jed-
notlivce, nebo skupiny lidi a zaznamenavani jejich chovani. Pozorovatel spoléhd na
své smyslové vnimani a pozorovanou skutecnost nijak neovliviiuje. Neni vyzado-
van piimy kontakt s objekty vyzkumu. Tato technika je vyuzivéna v ptipadé, ze
ostatni techniky nelze vyuZit nebo jsou ndkladné. Druhou moznosti vyuziti je kom-
binace s jinou technikou vyzkumu. Pozorovani sleduje dynamické i statické jevy.
Jeho vyuziti neni vhodné pro jevy sporadické, jejichZ vyskyt je nepravidelny a ne-
1ze ho ptedvidat. Vystupem je zaznam z pozorovani. (Kotler a Armstrong, 2004, s.
34-235)

e Dotazovani - nejrozsitenéj$i metoda marketingového vyzkumu. Vyuziva se pro zis-
kavéani primarnich dat. Pro sjednoceni podminek vyzkumu vyuziva ptredepsané
formy otazek. Objevuje se v riznych formach napf. osobni dotazovani, pisemné do-
tazovani, dotazovani pomoci telefonu, online dotazovéani a dalsi. Setieni je prova-
déno bud’ u vSech jednotek zkoumaného souboru, pak jde o Setfeni vyCerpavajici.
Obvyklejsim ptistupem je vyberové Setteni, kde jsou informace ziskavany od casti

souboru. Zde je nezbytné pii vybéru vzorku zajistit, aby vybrani respondenti odpo-
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vidali co nejvice charakteristice celého souboru. Vybérové Setieni je v porovnani
vycerpavajicim méné ¢asoveé i financné nékladné, podléha vsak vybérové chybe,

zpusobené piirozenou odlisnosti jednotlivych respondentt. (Barta, 1981, s. 151)

Experiment - z védeckého hlediska nejhodnotnéjsi kvantitativni vyzkumna metoda,
zaloZena na studiu interakci mezi riznymi proménnymi v kontrolovanych podmin-
kach. Ptiprava i pribeh vyzkumu vyzaduji odborny pftistup. Je casové i finanéné
nakladna. Pfedpokladem je dikladny vybér sledovanych skupin, filtrace vedlejSich
vlivt, selekce vyznamnych a méné vyznamnych sledovanych jevii. Vyznamny vliv
ma prostiedi experimentu. Je slozeno z endogennich a exogennich faktort. Experi-
mentalni vyzkum je provadén bud’ v podminkach laboratornich, nebo terénnich.
Vyhodou terénnich vyzkumi je pfirozené prostiedi zkoumanych subjekti, ¢imz je

omezen vliv zavislych proménnych, tedy vedlejsich faktort. (Maly, 2008, s. 85-87)

2.3 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je chapén jako vyzkum psychologicky. Podstatou je analyza vztahil,

pfi¢in a disledkl pifimo u objektu zkoumani a jejich nasledné zobecnéni. Zaméiuje se na

divody chovani zdkazniki, jaka je jejich motivace. Vétsinou doplituje a prohlubuje po-

znatky ziskané z kvantitativniho vyzkumu, nebo je naopak vyuZzivan jako prvotni vyzkum

Vv oblasti, ve které potfebujeme nejprve ziskat ptehled o dané problematice. (Maly, 2008, s.

45)

Zakladni techniky tvoti hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor a projektivni techniky.

Hloubkovy rozhovor - probiha mezi tazatelem, ktery klade otazky a respondentem,
ktery se snazi co nejditkladnéji odpovédét. Cely rozhovor je zaznamenavana pozdé-
ji vyhodnocen. Tazatel mize také hodnotit chovani respondenta, fe¢ téla, reakce na
otazky a dalsi faktory. Zvlastni modifikaci je tzv. mystery shopping. Tazatel navsti-
vi prodejnu a simuluje bézny nakup. V prubéhu celého ndkupniho procesu sleduje

chovani personalu.

Skupinovy rozhovor - je rozhovor fizeny moderatorem, ktery fidi skupinu osmi az
dvanacti ¢lenti. Skupina je sestavena s piihlédnutim k cilové skupiné. Diky odlis-

nosti nazorti je mozné ziskat jiny pohled na zkoumany jev. Rozhovory jsou spon-
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tanné&jsi a odbourdvaji se nekteré bariéry, které vznikaji pti hloubkovych rozhovo-

rech.

e Projektivni techniky - napomaéhaji vzbuzovani predstavivosti u respondentti. Jsou
vyuzivany v ptipadé, ze 1ze predpokladat neochotu respondenta reagovat na ptimé
otazky.

Kvalitativni vyzkum je obecné naro¢ny na piipravu, realizaci i vyhodnoceni vysledkii. Do-

porucuje se proto vyuzit kvalifikované odborniky. (Foret, 2006, s. 115-117)
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3 PECE O ZAKAZNIKY

»Stejné tak, jako bychom povazovali za zbyte¢né plytvani prestat se po prvni sklizni ovoce
starat o zahradu, miizeme povazovat za nevyuzitou prilezitost nezajimat se dal o to, co se
déje s nasim zdkaznikem. Pro uspéSného profesiondlniho prodejce prodej nekonci pode-
psanim smlouvy se zakaznikem. Jeho cilem jsou dlouhodobé a vzajemné vyhodné vztahy,
které je nutné budovat se stejnou peclivosti, s jakou se vénuje samotnému prodeji.” (Filipo-

v, 2006, s. 135)

Typickym jevem, objevujicim se u mnoha dnesnich prodejcu je, Ze jakmile se jejich podni-
kani dafi méné&, prvni jejich starosti je, pro€ je jejich zdkaznici opoustéji. To vSak odvadi
jejich pozornost od zakazniku, ktefi jim ztstali vérni a nakonec tak pfijdou i o né. Dopusti-
li se totiz zasadniho prohtesku a sice, prerusili komunikaci se zakaznikem. Jejich dualezitost

si uvédomili, az kdyz bylo piili§ pozdé. (Bures a Rehulka, 2001, 5.13)

Kvalitni pée o zdkaznika by méla byt zalozena na n¢kolika zékladnich principech. V prvé
fad¢ je nenutné byt k zakaznikovi otevieni. Lidé maji tendenci se chovat podle toho, jak se
k nim chova jejich protéjsek. Pokud je prodejce k zakaznikovi vsticny a otevieny, mize
od n¢j ziskat vice informaci o jeho pocitech, pfanich a motivaci. To otevira dvete pro bu-
dovani dlouhodobého vztahu. Diivéra mezi obéma stranami se tim prohlubuje. Druhym
principem je proaktivita prodejce. Je velmi jednoduché ¢ekat na podnét ze strany zakaznika
chovani, pfedvidat jeho reakce a ptani. Zakaznik oceni zajem prodejce o jeho osobu a ma
pocit dulezitosti Tretim pravidlem je dodrzovani férovosti. Mize nastat situace, kdy by
prodejce mohl zneuzit své postaveni, informovanost, nebo problémut zakaznika na jeho
ukor. To bude zakaznik s nejvétsi pravdépodobnosti vnimat jako nefér jednani a mohlo by
dojit k preruseni vzajemnych vazeb. Poslednim principem je znalost zdkaznika. Ta napo-
maha predvidat jeho pozadavky, chovani, reakce a poskytuje prodejci moznost tispésného

uspokojeni zakaznickych potieb. (Spacil, 2003, s.18)

Zakladem pro ziskdni a udrzeni zdkaznika je vytvofeni pozitivni zkuSenosti. Ta se za¢ina
vytvaiet od prvniho okamziku kontaktu s firmou. Efekt primarity je z psychologického
hlediska nékolikrat dokazan. Clovék vnima diivéj§i informace mnohem silngji, proto je

prvni setkdni dilezitym milnikem pro vytvoteni pozitivni zkuSenosti zakaznika.
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3.1 CRM - Customer Relationship Management

CRM je zalozen na aktivni tvorbé a udrZeni dlouhodobych vztahl se zakazniky. ~Jde o
interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a
uspokojenim zdkaznickych potfeb. Optimum rovnovahy je determinovano maximalnim
ziskem obou stran”” (Chlebovsky, 2005, s. 23) CRM je urcen pro firmy orientované na za-
kazniky, které chtéji ziskat konkuren¢ni vyhodu. Bézna komunikace se zdkaznikem je v
ptipadé CRM doplnéna modernimi technologiemi. Rizeni vztahi se zikazniky je tizce
spjato s tvorbou a udrzovanim zakaznickych databazi. Tento pfistup byl s nastupem pokro-
¢ilych informacnich technologii dale rozsiten. Technologie vyrazné usnadnily plnéni né-

ro¢nych ukold, které systém fizeni vztaht se zdkazniky vyzadoval. (Lehtinen, 2007, s.19)

Zakladnimi prvky tvotici CRM jsou lidé, obchodni procesy, technologie a obsahy. Pro
uspesnou implementaci CRM do jiz fungujicich organizaci, je potieba revidovat kvalifikaci
personalu, technické vybaveni, fungovani obchodnich procest, a spravu dat. To vSe tvori
ucelenou metodickou ¢innost, vytvarejici ekonomicky prospésné vztahy se zakazniky. Za-
méstnanci jsou zde Skoleni s vyuZitim metod socidlni psychologie. Soucasné technické
vybaveni je rozSifovano a obchodni procesy spravné sméfovany. Podnik by vSak nemé¢l své
nadgje slepé upirat smérem zavedeni technologii. Pokud jsou nové technologie zavedeny
do podniku se zastaralymi a nefungujicimi procesy, pak vysledkem neni jeho oZiveni, ale
zvyseni nakladu. Dfive, nez je zavadén koncept fizeni vztahl se zakazniky, je tieba du-
kladné¢ implementovat myslenku orientace na zakaznika. Pouze tak budou zaméstnanci
schopni tento koncept spravné pochopit a vyuzivat.

Zavadéni CRM piedstavuje pro podnik fadu vyhod, které s sebou pfinaseni rust zisku. Nej-
thned. Prvnim z nich je hladky prabéh obchodnich procest. Jsou eliminovany priitahy a
chyby pii zpracovani zakazek, komunikaci mezi oddélenimi a zakaznikem. Vse je zpuso-
beno existenci jednotné databaze, shromazd'ujici informace o zakaznicich. Pomoci nastrojt
modernich technologii, dochazi k zefektivnéni vSech procesi spojenych s uspokojenim
zakaznika, ¢imz je navic dosazeno tspor v nakladech. Toto sniZeni je povazovano za pozi-
tivni ucinek, 1 kdyz neni primdrnim cilem. Dal$im pfinosem je vytvofeni individudlnich
kontaktli, pomoci roz¢lenéni velkého mnozstvi obecnych informaci o zakaznicich. Ano-
nymni data jsou pfifazena jednotlivym kontaktim, ¢imz jsou vytvoteny individudlni kon-

takty, které vedou k presnéjSimu uspokojeni potieb zadkaznika. Pfinosem je zvySeni kvality
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informaci o zdkaznikovi a celkové rozsifovani jejich databaze. Diky pfehlednosti je podnik
schopen obslouzit vétsi mnozstvi zakaznikd. Z toho vyplyva i dalsi pfinos, jimz je zvySeni
¢asu na péci o zakaznika. Neni zplisoben zvySenim poctu zaméstnanci, ale ziskanim uspo-
ry Casu diky efektivnimu CRM. Ziskany ¢as je mozné vyuzit pro zaméfeni se na kvalitu
vztahl. Déle zavadéni procesu znamena zlepsSeni image spolecnosti, spolehlivost, dostup-

nost informaci, zvySeni efektivity tymové spoluprace a dalsi. (Kozak, 2011, s. 10)

Pted samotnym vybérem CRM systému je nutné stanovit CRM strategii. Implementace
syst¢tmu CRM bez piedchozi peclivé definice strategie predstavuje velké riziko. Strategie
by méla byt zaloZena na myslence zakaznika, pro kterého jsou hledany vhodné produkty a
sluzby a ne naopak. Je kladen vétsi diiraz na udrzeni a rozsifovani vztahti se zakazniky, nez
na ziskavani velkého mnozstvi dalSich zédkazniki. Z uvedeného vyplyva, ze zavadéni CRM
je ur¢eno predevsim pro firmy, které uz maji dostatek zakaznikd. Pfed zavedenim procesu
je nutné najit odpovédi na otazky: Kdo jsou nasi zdkaznici? Které zdkazniky povazujeme a
ziskové a proc¢? Ktefi jsou pro nas perspektivni a proc? To vse je mozné diky ziskanym
datim. CRM informacni systém je dale schopen tato data spravovat, upravovat a shromaz-

d’ovat, ¢imz vytvaii prostor pro tvorbu strategie. (Chlebovsky, 2005, s. 104-105)
CRM informacni systémy lze dle Kozéka (2011, s. 26) rozdélit na:

e Operativni nastroje - zabezpecujici realizaci a funkcnost kazdodennich kontaktt se
zakaznikem. Jedna se o proces, ktery ve firm¢ probiha kazdy den a je firmou bézné
vyuzivan. Umoziuje evidenci obchodnich kontaktl, evidenci aktualnich obchod-

nich procest, sledovani informaci o zdkaznicich atd.
e Analytické nastroje - vytvaii podklady pro piedpovidani potieb zakaznika, jeho
chovani a strategické rozhodovani firmy. Tyto néstroje ziskavaji data z operativnich

nastrojil a pomoci programi je analyzuji. Poméhaji tim v poznavani zdkaznik.

analytické CRM operativni CRM
e O RO
e g 0 oo i
-sﬁw M‘iﬂn ',MMMH
ﬂﬂ"“’,,udﬂﬂaru o i
-ﬂ%ﬂw - | -S‘:ﬂ ﬁpﬂ"
e m— "t
zahajeni implementace na zakladé analytického CRM
systému CRM je zaveden operativni CRM

Obr. 4. Nastroje CRM systému (02, ©2014)
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Uspé&sné zavadéni CRM vede pies nékolik krokil. V prvé fadé je obtizné presvédéit za-
meéstnance o pfinosu tohoto systému pro firmu. Zaméstnanci jsou obecné povazovani za
neochotné ke zméndm. Preferuji zazité postupy a piechod na nové metody je casto zdlou-
havy. To miize mit za nasledek prodlouzeni doby navratnosti investice a zpocatku snizi
efektivita prace. Vychodiskem muize byt zapojeni klicovych zaméstnancti do vybéru sys-
tému CRM. Umoznuje jim to ziskat informace o dostupnych alternativich a moznost spo-
lupodileni se na vybéru prohlubuje jejich divéru v systém. Druhym zasadnim krokem je
identifikace potieb firmy. Jde o formulovani internich pozadavkii na CRM systém. Které
funkce budou vyuzivéany, jak budou data zadavéana, kdo bude mit pfistup, jaky bude pfinos
pro firmu a dalsi. I zde je vhodné vyslechnout nazor kompetentnich zaméstnanci. Zamést-
nanci by méli byt motivovani svou spolupraci na zavadéni systému. Nedostatecna motivaci
predstavuje zbyte¢nou piekdzku a cely proces zavadéni je tak zpomalen a snizuje se jeho
efektivita. Zavadéni by mélo probihat plynule a postupné. Pfechod ze starého na novy sys-

tém by mél byt pozvolny, nejlépe je zpocatku zptistupnit podpirné funkce nového systé-

vvvvvv

Volba samotného syst¢tmu CRM je individualni a lisi se dle potieb firmy. Zastaraly systém
papirovych kartoték je dnes nahrazovan elektronickym sofistikovanym systémem. Firma
musi zvolit mezi programem pro spravu kontaktii a komplexnim CRM e-syst¢émem. Roz-
hodnuti bude zaviset i na odvétvi ve kterém firma ptsobi. Proces vybéru by mél zohledio-
vat n¢kolik faktort. Jsou jimi dosavadni zkuSenosti firmy s informacnimi systémy, velikost
organizace, orientacni pocet zdkaznikl, rozpocet firmy, pfedstavy o ndvratnosti investice,
vhodnost systému pro dané odvétvi, rozsah automatizace procesii a provazanost s jinymi

informacnimi systémy. (Chlebovsky, 2005, s. 107-109)
Lostakova (2009, s. 18-19) uvadi déleni CRM strategii dle Bresta:

e Masova personalizace — je individualni komunikace se zakaznikem, vyuZzivajici da-

tabadzovy marketing. Nabidku tvofi standardni produkty.
e Masova kastomizace — cilem je individudln€ uspokojit zdkaznika pfi stejné mite pé-
¢e. Trh segmentuje dle potieb zdkaznikii. V nabidce jsou standardni produkty. Za-

kaznik se spolupodili na tvorbé produktu pomoci svych potieb a citlivosti na cenu.

e Diferencovana kastomizace — také zvana jako diferencovany CRM. Pro péci o za-

kaznika vyuzivé individudlné tvofeny marketingovy mix.
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3.2 Internetova prezentace

Védecko-technicky i kulturni rozvoj postupné pfinasi firmam dalsi nastroje marketingové
komunikace. Jednim z téch nejvyrazné&jsi, z kterého se v poslednich letech stal nastroj pl-
nohodnotny je i prezentace firmy na internetu. Chce-li firma zachovat svou konkurence-
schopnost, je jeji zviditelnéni v prostredi internetu nezbytnosti. Pokrok vytvotil zaklad tzv.
new economy, neboli nového hospodaistvi, zaméfujici se na metody identifikace a vyhle-
davani novych zakazniki, efektivnéjsi metody distribuce a komunikace. UmozZiuje oslovit

dalsi trzni oblasti, vytvaret nové distribu¢ni cesty a komunikovat s okolim.

Digitalizace
a propojeni siti

Pfizpusobovani vyrobkl potfebam
zékaznika a aktivni Uloha zakazniku
pfi jejich rozhodovani

“Internetova

spoleénost” Prudky rozvoj internetu

Nové formy obchodovani

Obr. 5. Faktory oviivitujici rozvoj internetové spolecnosti (Kotler a Armstrong,

2004, s. 129)

Vyhodou internetové prezentace je jeji dostupnost, kterd je neustale rozSifovana. Na rozdil
od nékterych nastrojii marketingové komunikace je k dispozici nepietrzité. Diky aplikacim,
které¢ obsahuje, je snadno méfitelnd a schopna vytvaret nejriiznéjsi statistické prehledy.
Prvnim krokem pro UspéSnou tvorbu internetové prezentace je vytvoieni webovych stranek
spolecnosti. Ty by mély byt prehledné, s jasnym sdélenim a uzivatelsky ptivétivé. Dale
jsou stranky doplnény on-line reklamou a podporou prodeje. Kvalitni marketingové webo-

vé stranky podporuji vzajemnou interakci prodejce a zakaznika. (Kotler a Armstrong,
2004, s. 165)
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3.3 Interakce se zakaznikem

Vysledkem kazdého mezilidského kontaktu je zarodek vzniku pozitivniho ¢i negativniho
vztahu. V maloobchodni firmé je mozaika interakce se zakaznikem sloZena predevSim
s prostfedim prodejny, jejiho personalu a zbozi ¢i sluzeb, které firma nabizi. Obraz, ktery si
zékaznik utvaii je vyrazné ovlivnén prvnim dojmem. Védecké poznatky tvrdi, ze rozhodu-
jici je prvnich ¢tyfi az pét minut. Jako prvni prochazi procesem posuzovani prostiedi pro-
dejny, posléze persondl, ktery je obsluhuje a nakonec nabizené produkty. Vlastni pfedsta-
vu, kterou si zédkaznik o firm¢ vytvari, nazyvame image. Stejné jako kazdy subjektivni ob-
raz nemusi byt pravdivy. Na zéklad¢ intenzity vnimaného obrazu lze hovofit o silné nebo
slabé image. Nevznikd pouze na zékladé osobni zkusenosti, ale i ze sdéleni okoli a infor-
maci z jinych zdrojii. Na druhou stranu, ¢im vice je image podloZena vlastni zkuSenosti,
byva pevnéjsi a hiife ovlivnitelnd. Zakaznici ji vnimaji pfedevs§im prostiednictvim marke-
tingové komunikace, avSak vysledné ptfedstava je sloZzena i z vniméani podnikové kultury,
realného chovani a vystupovani zaméstnanct, které tvoii pidu pro nabidku zbozi a sluzeb.

(Foret, 2006, s. 63-68)

3.3.1 Prostiedi prodejny

Uspotéadani prodejni plochy je jednim z klicovych bodl k dosazeni uspésného prodeje. At
uz jde o malou, nebo rozlehlejsi prodejnu, je zpisob, jakym zakazniklim prezentuje zbozi,
rozhodujici, zda v ni ndkup uskutecni nebo ne. Prodejna ma pét zékladnich funkci. Laka
zékazniky ke vstupu, vystavuje zbozi, zvyrazituje akéni ceny, vede zdkaznika mezi rizné

druhy zboZi a je obrazem podnikové kultury. (Hammond, 2005, s. 120)

Zakaznik ptichéazejici do prodejny se pii vstupu vzdy rozhlédne a snazi se dikladné zorien-
tovat. Pfi tom si v§ima detailQ, které zamé&stnanci prodejny ¢asto nevédomé piehlizeji. Pii-
jemné, Cisté a piehledné prostiedi prodejny vyrazné€ ovlivni vnimani zakaznika a spole¢né
dejny dokaze ovlivnit naladu zakazniku a ve vysledku 1 jejich ndkupni chovéani. Jinak fece-
no, faktory plisobici na zdkaznika, tvofi emociondlni odezvy, které nasledné urcuji cas
straveny v prodejné a penize v ni utracené. Navrh prostfedi prodejny by mél vychazet
Z toho, ze je dulezité zapojit vinimani vSech zakaznikovych smysli. VSe co zakaznici po-
moci svych smyslt ziskdvaji, utvaii jejich celkovy zazitek a tim i povédomi o znacce.

(Scentit, 2010)
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3.3.2 Prodejce

~Uspéch prodeje zavisi na osobnosti toho, kdo prodava’ (Filipova, 2006, s. 9) Uspé&sné pro-
dejce odde€luje od téch méné GspéSnych nékolik charakteristik. Jsou jimi osobnostni pied-
poklady. Prodejce by mél byt aktivni, vymyslet zptsoby, jak své zakazniky zaujmout. Z4-
douci je extrovertni povaha, diky niz ned¢éla prodejci problém komunikovat s okolim a na-
vazovat s nim kontakty. Aby mohl pisobit na zdkaznika, mél by vystupovat sebevédomé.
V obtiznych situacich pak byt vyrovnany, trpélivy a schopen sebekontroly. Dal$im charak-
teristickym prvkem je silnd osobni motivace. Prodejce je hnan svou touhou po tspéchu a
uznani okoli. To vSe je umocnéno v ptipadé, ze prodejce jeho prace bavi. Pokud pfistupuje
k tkoltim, jako ke svym koni¢kiim, pozitivn¢ se to odrazi k jejich plnéni a tim i v pracov-
nim nasazeni. Samoziejmosti je pak dokonala znalost a védomosti o nabizenych produk-
tech a sluzbach a vSeobecné orientaci v daném oboru. Prodejci by neméla chybét ani

schopnost u¢it se. (Filipova, 2006, s. 10-19)

Pravé schopnost ucit se a zdokonalovat své schopnosti je pro mnohé vedouci klicova. Na
trhu prace dochazi ke stfetu dvou nazorii. Néktefi manazefi najimaji radéji ~hotové” lidi,
kterym nemusi vénovat tolik ¢asu a Usili. Na druh¢ strané stoji nazor, ze je lepSi najmout
¢lovéka se zakladnimi predpoklady a vyskolit ho pro danou pozici. Obecné vsak lze fici, Ze
Skoleni je potfeba u obou skupin. Snahou firmy je byt lepsi nez konkurence a rozvijet se.
S tim souvisi 1 neustala potfeba rozvijeni zaméstnanct. Role Skoleni ma nékolik podob. Od
dosaZeni stanovenych provoznich dovednosti, pfes seznameni se s vizi a pfistupem firmy

po posileni loajality zaméstnanct. (Spacil, 2003, s. 36)

Stejné jako jiz byly zminény urcité osobnostni typy zékaznikd, je mozné pozorovat i typo-
logii prodejct. Ty jsou charakterizovany dvéma dimenzemi a to zajmem prodejce na reali-
zaci prodeje a zajem na vytvateni dobrych vztahti se zakazniky. Na zakladé téchto dimenzi

rozliSujeme tyto typy prodejct:

e Lhostejny prodejce - nesnazi se presvédcovat zakazniky o vyhodach firemni nabid-
ky, ani nema zajem o budovéani dobrych vztahi s nimi. Jednd s nezdjmem, nena-
sloucha potiebam zakaznika, neudrzuje kontakt. Tento typ prodejce neni zdkazniky

vyhledavan, ¢asto odchazi ke konkurenci.

e Racionalni prodejce - stfedem jeho zajmu je uskute¢néni prodeje. Prioritou nejsou

vztahy se zakaznikem. Casto pro dosaZeni svého cile vyuziva natlakové taktiky.
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Zékaznici se v jeho spole¢nosti neciti pohodIn¢ a manipulované. Vysledkem je, Ze

se prodej sice uskutecni, ale jde o jednorazovy prodej, zadkaznik se jiz nevraci.

Pratelsky prodejce - zaklada si na dobrych vztazich se zakazniky. Jedna pozorné,
n¢kdy az prehnané, coz mize byt obtézujici. Argumenty jsou pfevazné emotivni.
Pokud jedna se zakazniky s nepratelskym postojem, dostdva se pod tlak a je na-
chylny k chybam. Zakaznici vyhledavaji jeho spolecnost, ovSem casto nedochézi

k realizaci prodeje, jelikoz prodejce pfenechava aktivitu zakaznikovi.

Primérny prodejce - dobie ovlada prodejni taktiku. Jedna vyvazené s ohledem na
zakaznika 1 prodej. Je schopen naslouchat a délat kompromisy, Rizikem je sklouz-
nuti k rutiné. Zakaznici jsou sjeho jednanim spokojeni, ale nejsou motivovani

k dlouhodobému vztahu.

Profesionalni prodejce - jeho cilem jsou dlouhodobé vztahy se zakazniky, nezapo-
mina vSak ani na realizaci prodeje a héjeni svych zajmi. Hled4 cestu prospésnou
pro ob¢ strany. Povzbudi nejistého zakaznika, jednéd profesiondlné s neptatelskym
typem zékaznika. Obvykle ovlada prodejni taktiky a reaguje pruzné€. Zdokonaluje
se, je vstiicny a sebejisty. Zakaznici jej vnimaji pozitivné a radi se vraci. (Filipova,

2006, s. 139-146)

Dulezitym faktorem uspésného prodeje a budovéani vztahil se zakazniky je dobra kultura

prodejny. Spokojeni a ptivetivy prodejci, ktefi pracuji tymové, radi obsluhuji zdkazniky a

jejich prace je napliuje, mohou Gspésnost prodeje ovlivnit vyraznym zpisobem. Vysled-

kem dobré prodejni kultury je tspora naklada spojena s nizsi fluktuaci zaméstnancii, lepsi

sluzby zakaznikim, jednotné vystupovani vSech zaméstnancti a dobré vztahy uvniti pra-

covniho kolektivu. (Hammond, 2005, s. 33-34)
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4 ZAVERECNE SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Firmy nabizejici produkty a sluzby jsou na dne$nim trhu schopny piezit jen tehdy, pokud
svou pozornost zaméti na zakazniky. Museji si uvédomit, Ze nejde jen o ziskavani novych
zakazniki, ale mnohem dulezitéjsi je udrzeni stavajicich zadkazniki. Proto je nezbytné, aby
firma zjistila, které produkty a sluzby jsou pro zédkaznika natolik vyznamné, Ze jej udrzuji
loajalnim. Hlavnim hnacim motorem firmy by méla byt snaha o vytvofeni takového pro-
stfedi, procesti a organizace, ktera bude v porovnani s konkurenci lepsi. Spokojenost je
chapana jako rozpor mezi jeho pfedstavou a vyslednym vyhodnocenim a je kli¢em

k udrzeni zadkaznika.

K analyze spokojenosti zakaznikd slouzi marketingovy vyzkum. Ten tvofi informacni za-
kladnu pro marketingovou strategii firmy. Ziskané informace jsou objektivné a systematic-
ky analyzovany a nasledné je s jejich pomoci rozpoznan problém a vytvaieno jeho feseni.
Marketingovy prizkum spokojenosti zakaznikl firmé ptinasi zvySeni objemu prodeje, udr-
Zuje stavajici zakazniky, informuje management, podili se na snizeni nakladt na podporu

zakaznikli a omezuje mnozZstvi stiznosti ze strany nespokojenych zakaznikd.

Kvalitni péce o zakaznika je zaloZena na znalosti jeho potieb, pfani, zvyklosti a prostredi,
ve kterém se citi dobfe. Zakaznik potiebuje citit, Ze jedna se solidnim partnerem, ktery si
jeho osoby vazi. Koncepce Customer Relationship Management je firemni a podnikatel-
skou filozofii orientovanou na zékaznika, podporujici marketingové, obchodni i servisni
procesy a zpusob, jakym se firma vici zakaznikim chova a udrzuje vzéjemné vztahy. Se

zakazniky firmy komunikuje pomoci nastrojti marketingové komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY LUBOMIR UHER - HARMONIE DESIGN

Firma Lubomir Uher - Harmonie Design se zabyva maloobchodnim prodejem podlahovych
krytin, dvefi a interiérovych dopliikli. Pisobi na lokalnim trhu, pfevazné na tizemi zlinské-
ho kraje. Sidlo firmy se nachazi ve Vseting. V tomto mésté ma firma dvé prodejny o rozlo-

ze 600 a 1200m2.

Své podnikéani zah4jil pan Uher v roce 1994, v prvni prodejné o velikosti 12m2. Od pocat-
ku se vénuje prodeji podlahovin, které postupné doplnil dalsi sortiment zbozi. V roce 1997
ptijal prvniho zaméstnance a piestchoval se do 1épe vyhovujicich prostor. Hlavniho obdobi
rastu dosahla firma v letech 2000 - 2007. Béhem sedmi let zaujala piedni postaveni na trhu
Vv oblasti okresu Vsetin. Rozsifil se pocet zaméstnanci i nabidka sortimentu a sluzeb. Fir-
ma tak mohla nabizet komplexni sluzby vcetné podlahatskych praci. V roce 2008 firma
vstoupila do franchisingové spoluprace spolecnosti KOBERCE BRENO spol. s.r.o.
KOBERCE BRENO je nejvétsi cesky velkoobchodni 1 maloobchodni prodejce koberct a
PVC, zajistujici prodej po celém uzemi CR a Slovenska. Soudasné je vyznamnym dovoz-

cem renomovanych zahrani¢nich znacek podlahovin.

V roce 2008 se prodejna premistila na stavajici adresu v lokalit¢ obchodni zény. V roce
2010 byla oteviend druha prodejna s rozsdhlou prodejni plochou, umoziujici dalsi rozsiro-
vani nabidky a skladovych zdsob. Poctem zaméstnancii se firma fadi do skupiny malych
firem. Z organiza¢niho hlediska Ize charakterizovat strukturu jako plochou. Je fizena maji-
telem, ktery stoji nad péti zaméstnanci. Majitel zajiStuje fizeni firmy a veSkeré naleZitosti
spojené s chodem firmy, zameéstnanci se staraji o péci o zékazniky, poskytovani sluzeb a

Servis.

5.1 Produkt

Ve svych prodejnach firma nabizi rizné druhy podlahovin, dvefti, garnyzi, matraci a dalsi-
ho interiérového vybaveni. Jadrem nabidky jsou podlahoviny nejriiznéjsich druht v podobé
metrazovych 1 kusovych kobercti, PVC, vinylovych podlah, plovoucich podlah, dfevénych
podlah a marmolea. K vybranym podlahovinam je mozné zakoupit doplikovy sortiment
list, podkladovych podlozek i chemickych piipravka. V nabidce naleznete také moznost
zakoupeni interiérovych dveti a zarubni, bezpecnostnich vstupnich dveti a kovani. Dvefe

jsou urceny jak pro bézné obytné prostory, tak pro komeréni vyuziti. V radmci rozsifovani
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sortimentu je vybér zbozi doplnén garnyzemi, postelovymi matracemi a vyrobou posteli na

miru.

5.2 Sluzby

Diky dvacetileté zkusSenosti v oboru podlahafstvi je firma schopna zdkaznikiim na pfani
zajistit komplexni montaz vybraného zbozi. Realizace zakazek je provadéna na kli¢ vCetné
prvotniho zaméfeni, vytvofeni cenové nabidky, dovozu materialu, tipravy podkladu, polo-
zeni podlahoviny, montadze dveii a zarubni, liStovani, renovace podlahovin az po pfedani
zakaznikovi. Na zaklad¢ kvalitné odvedené prace se firma fadi mezi nejvyhledavanéjsi
dodavatele v oboru v daném regionu. Dal$imi sluzbami jsou bezplatné odborné konzultace,
upravy zakoupeného zbozi na miru, obsivani koberct a jiné. Samoziejmosti je dovoz za-
koupeného zbozi do domu. Firma disponuje vlastni dodavkou, zajistujici dopravu objem-

nych nakladu, které zdkaznici nemohou vlastnimi silami pfepravit.

5.3 Misto prodeje

Firma nabizi své zbozZi ve dvou kamennych prodejnach, nachazejicich se ve Vsetin€é. Obé
prodejny jsou s vybornou dopravni dostupnosti, vzdalené cca 2 minuty jizdy autem z centra
mésta. Prvni z prodejen se nachdzi v obchodni zoné €itajici dalSich deset vysokometraznich
prodejen. Druha je situovana v prostorach ndkupniho centra jednoho z méstskych sidlist’.
Prostiednictvim téchto dvou prostornych a modernich podlahovych studii umoznuje firma
zakaznikiim vybér z vice nez 250 roli podlahovin. Podlahoviny dopliuje vzorkovna dvefi,
¢itajici dohromady téméi padesat vystavenych model. Obé prodejny maji vlastni oddéleny
showroom plovoucich a vinylovych podlah. K dispozici jsou zakaznikiim proskoleni za-
méstnanci, ktefi jsou schopni zajistit odborny servis vcetné fezu podlahovin dle ptani za-
kaznika, cenové kalkulace a zaméfeni. Obé prodejny se svou rozlohou a Sirokou paletou

vystaveného zbozi fadi k nejvétSim prodejndm ve Zlinském kraji.
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6 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

6.1 Definovani hypotéz a cile vyzkumu

Firma Lubomir Uher - HARMONIE DESIGN prozatim nerealizovala jakykoliv typ vy-
zkumu spokojenosti svych zékaznikti. Nasledujici analyza odpovidd na otdzku: Jsou za-
kaznici firmy spokojeni s nabidkou produktli a sluzeb? Pro vyzkum jsou stanoveny nasle-

dujici hypotézy:

e Hypotéza ¢. 1 - Vice nez 50% zakaznik hodnoti ceny zbozi a sluzeb minimalné
jako pfijatelné.
e Hypotéza ¢. 2 - Vice nez 75% zakaznikt je ochotno doporucit firmu svému okoli.

e Hypotéza ¢. 3 - Vice nez 75% zakazniki je s piistupem personalu spokojeno.

Cilem vyzkumu je vyhodnoceni stanovenych hypotéz, zjisténi spokojenosti zakaznika fir-
my a nalezeni kli¢ovych oblasti jejich nespokojenosti. Vysledky analyzy spokojenosti jsou

vyuzity pro projektovou ¢ast, zaméfujici se na ndvrh doporuceni pro jeji zlepSeni.

6.2 Projekt vyzkumu

Pro ucely marketingového vyzkumu bude vyuzita metoda pisemného dotazovani respon-
dentt z fad zakazniki, doplnéna o pozorovani procesu obsluhy zakaznika. Metoda pisem-
ného dotazovani bude zvolena z divodu jeji flexibility, moznosti tematického sestaveni
okruhli otdzek a moZnosti zachovani anonymity respondentii. Pozorovani dopliiuje infor-
mace ziskané z vyhodnoceni dotaznik. Vyzkum bude realizovan v misté prodejny na ad-
rese Jasenicka 295 a Sychrov 56, 755 01 Vsetin a v jejich blizkém okoli. Prizkum bude
provadén individualné, bez pfimé tcasti zaméestnanci, nebo majitele firmy. Harmonogram

vyzkumu byl sestaven takto:

e Vybér vhodné metodiky a technik vyzkumu - prosinec 2013

e Tvorba dotazniku - prosinec 2013
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e Predvyzkum - prosinec 2014
e Sbér dat - leden - Gnor 2014
e Analyza ziskanych informaci - unor 2014

e Interpretace vysledkl - bfezen 2014

Pti sestavovani dotazniku, ktery je uveden v ptiloze P1, bude pouzit stylisticky jednoduchy
jazyk, aby bylo docileno maximalniho pochopeni jednotlivych otazek. Otazky budou po-
kladany s cilem vyloucit zavad¢jici, neptijemné ¢i sugestivni otazky. Struktura dotazniku

obsahuje identifikacni otazky na vek a pohlavi respondenta, otazky filtracni 1 specifické.

Dotaznik je rozdé€len do Sesti dil¢ich ¢asti, obsahujicich tfi az ¢tyfi otazky. Otazky €. 1 az 3
tvoii tvod dotazniku. Ddle volné pfechazi k otdzkam ¢. 4, 5, 6 sledujici povédomi respon-
dentti o webovych strankach spole¢nosti. Uroveii spokojenosti respondentii s prostiedim
kamenné prodejny zjist'uji otdzky 7 az 9. Otazky 10, 11 a 12 se zamétuji na obsluhujici
personal a jeho komunikacnich schopnosti. Tfinacta az patnacta otazka se dotykaji kvality
realizovanych zakédzek. Nasleduje zavér dotazniku, tykajici se spokojenosti zakaznika
s nabidkou sluzeb, jeho moZznych doporuceni svému okoli, reklamacnich fizeni a dotaznik

uzaviraji dvé identifika¢ni otazky.

Vyhodou metody dotazovani je mimo jin€ i jeji nizkd finan¢ni naro¢nost. Tento vyzkum
pfedstavuje pro firmu minimalni finan¢ni zatéz. Realizaci vyzkumu provede autor prace
Lukas Navratil vramci své pracovni doby i mimo ni. Vypocet finan¢nich nakladt
V pfepoctu na finan¢ni odménu za odpracovanou hodinu neni na pfani firmy i zaméstnance
uveden. Jednd se vSak o ¢astku nepiesahujici 3000 K¢. Tato ¢astka zahrnuje 1 naklady na

tvorbu tisténych podkladi a ostatnich pomucek.

Vysledky ziskané na zaklad¢ dotaznikového Setfeni budou doplnény metodou pozorovani.
Pozorovani bude nestandardizované, kdy ma pozorovatel absolutni volnost v rozhodovani
o prubé¢hu pozorovaciho procesu. Pozorovatelem bude pouze osoba autora prace, tudiz
vysledky nebudou porovnavany s jinymi pozorovateli. Pro zachovani objektivity a elimi-
novani ovlivnéni objektu, provadéno skryté. Z jednotlivych pozorovani bude sestaven za-

znam, jehoZ podoba je uvedena v ptiloze PIL
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6.3 Analyza situace a urceni zdroju dat

Analyza situace ma charakter neformalniho zjisténi, jaké informace jsou pro feSeni daného
problému k dispozici. Firma Lubomir Uher - HARMONIE DESIGN Vv pribéhu své ¢innos-
ti nerealizovala zaddny vyzkum, tykajici se spokojenosti zakaznikd. Vzhledem k tomu, ze
cilem vyzkumu je zjisténi urovné spokojenosti zakazniki dané firmy a firma zadny podob-
ny vyzkum nerealizovala, nejsou k dispozici zadna sekundarni data, vyuzitelna pro realiza-
ci vyzkumného cile. Z riznych zdrojl lze ziskat informace tykajici se trhu dané¢ho odvétvi,

ty jsou vSak pro naplnéni cile tohoto vyzkumu také irelevantni.

S ptihlédnutim k uvedenym skute¢nostem, je jednoznaéné patrné, ze vyzkum bude zalozen
na ziskani primarnich dat. Jejich sbér bude probihat v terénu. Naklady na ziskani dat budou
vys§i, nez by tomu bylo v ptipadé sbéru dat sekundarnich, stejné tak bude ¢asové naroénéj-
§i jejich ziskani a zpracovani. Pfinosem budou informace s optimalni vypovidaci hodnotou,
jelikoZ budou ziskavany vyhradné pro feseni aktudlniho problému. Informace budou shro-
mazd’ ovany pomoci kvantitativni metody dotazovani a doplnény o kvalitativni metodu po-

zorovani.

6.4 Sbér informaci

Piedvyzkum byl proveden formou pilotaZe. Dotaznik byl nejprve predloZen majiteli firmy,
ktery nemél k jeho struktute, formulaci ani rozsahu zadné ptfipominky. Poté byl ptedlozen
skupiné dvandcti respondentd, kteti po jeho vyplnéni odpovidali na dopliiujici otazky, ma-
jici za kol zmapovat dojem z vyplnéni, irovenl pochopeni kladenych otazek, délku dotaz-
niku 1 dalsi osobni pocity. U nékterych otazek byla provedena korekce jejich formulace, u
jinych zménéna Skala moZznych odpovédi. Zasadni zménou byl pfechod z plivodné zamys-
lené metody sémantického diferencialu na metodu verbalni hodnotici skaly. Ke zméné do-
Slo na podnét ze strany respondentll, jelikoZ z dvanacti oslovenych, hned deset uvedlo, Ze
pouziti metody sémantického diferencidlu pro né neni zcela vyhovujici a z dalSich nabidnu-

tych metod hodnotili pravé metodu verbalni hodnotici §kaly jako nejvice ptitazlivou.

Proces volby vybérového souboru respondentt se skladal ze tii krokli. Prvnim krokem bylo
stanoveni ramce vybérového souboru. Cilovou skupinou byli zvoleni zakaznici, realizujici
Vv prodejné jakykoliv nakup, nebo objednévajici kteroukoliv nabizenou sluzbu. U této sku-

piny byly zkoumany rizné proménné od povédomi o firmé, ndzoru na zpracovani webo-
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vych stranek, pfistupu obsluhujiciho personalu, pies kvalitu provedenych zakazek po re-
klamacni servis. Ve druhém kroku byl stanoven zptsob vybéru respondentti. Diivodem pro
provedeni kvalitniho reprezentativniho vybéru bylo umoznit zobecnéni ziskanych vysledkt
na celou cilovou skupinu. Z hlediska ziskdvani informaci v tomto pfipadé nemé efektivni
smysl ziskavat data od vSech ¢lent cilové skupiny. Vybér respondentti byl ndhodny, proto
byl pro zachovani reprezentativnosti zvolen vyssi pocet respondentd. Z toho vyplyva tieti
krok, pfedstavujici volbu velikosti vybérového souboru. Pro tento ucel byl vyuzit statistic-

ky ptistup vypoctu minimélniho poctu respondentti dle vzorce:

n>(z2xpxq)/A?
n minimalni pocet respondentt
z stanoveny koeficient spolehlivosti ( pfi hodnoté 2 je zaru¢ena minimalné 95,4% )

p,q procenta respondentli znalych problematiky v %

A stanovena maximalné ptipustna chyba v %

Vypocet minimalniho poctu respondentl pro dotaznikové Setfeni spokojenosti zakazniki

ve firm¢ Lubomir Uher - HARMONIE DESIGN:

n>(22x0,5x0,5)/0,07> =204

Hodnoty p a q byly z divodu neznalosti piesného poctu respondentt piiklanéjicich se
k jedné nebo druhé varianté, byl soucin stanoven na 50% a 50%. Z vysledku vyplyva, ze
pii stanoveni maximalné piipustné 7% chyb¢, je podminkou ziskat odpovédi minimalné
204 respondentl. Pro nésledné pozorovani byl zvolen slepym odhadem jako dostacujici
pocet 20ti pozorovani pro kazdého z péti prodejct.

Dotaznikové Setfeni probihalo v ramci prostor obou provozoven. Zakaznici byli osloveni
s zadosti o vyplnéni kratkého dotazniku, byli instruovani o postupu pii vypliovani a infor-

movani o zachovani anonymity jejich odpovédi. Pro zvySeni motivace respondentl jim
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byla nabidnuta karta na 5% slevu na dalsi ndkup v piipad¢, Ze dotaznik kompletné vyplni.
Pti sbéru dat nenastaly zadné vyrazngjsi problémy, negativni ohlasy ze strany zakazniku
nevznikly. Pozadovany pocet 204 uplnych a pro analyzu relevantné vyplnénych dotaznikt
byl dosaZzen béhem 23 dnt. Celkové bylo k dosazeni tohoto poctu vyplnénych dotazniku

potieba oslovit 588 potencidlnich respondentll, coz pfedstavuje 34,7% névratnost.

6.5 Analyza a interpretace informaci

Data ziskand pomoci dotaznikového Setfeni jsou zpracovana do podoby grafii. Jednotlivé
dilgi &asti dotazniku jsou pro lepsi orientaci barevné rozdéleny. Uvodni otazky jsou vyob-
razeny zelenou barvou, otazky k webovym strankam oranzové, k prodejné cervené. Odpo-
védi respondentii k otazkam tykajicich se obsluhujiciho persondlu maji Sedou, ¢ast vazana
ke kvalité zakazek fialovou a zavéreéné otazky modrou barvu. Cetnost odpovédi 204 re-
spondentll je zndzornéna v procentech, jejichz hodnoty jsou pro lepsi orientaci zaokrouhlo-

vany na celé procenta.

Graf ¢. 1 zachycuje rozdéleni informacnich zdrojti, diky nimz zékaznici ziskali prvni in-
formaci o existenci spole¢nosti Lubomir Uher - Harmonie Design. Nejvyraznéjsim infor-
macnim médiem je v tomto ptipad¢ informacni letak, ktery firma vydava ve spolupraci se
spole¢nosti Koberce Breno spol. s.r.o.. Letaky jsou kazdy mésic distribuovany do postov-
nich schranek obyvatel mésta a blizkého okoli a informuji ob¢any o aktudlni akéni nabidce.
Vyrazné zastoupeni maji také reference okoli. To potvrzuje teoretické poznatky v oblasti
spokojenosti zakaznika, které vyzdvihuji schopnost spokojeného zakaznika S§ifit pozitivni
reference. Na opa¢ném polu stoji reklama v radiu, kterou firma realizuje v minimalni mite
a vysledek je tudiz logicky. Piekvapivym vysledkem je pouhych 6% u internetové prezen-

tace.
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Graf 1. Z jakého zdroje jste se o nasi spolecnosti dozvédéli?

(vlastni zpracovani)

Naésledujici graf €. 2 zobrazuje spokojenost zakazniki s informacemi, které firma prezentu-
je o své nabidce produkti a sluzeb. 47% procent respondentli povazuje informovanost za
dobrou, 27% dokonce za velmi dobrou. Varovnym signalem je 23% respondentl, ktefi
nejsou s informacemi spokojeni, z ¢ehoz 4% oznacili prezentaci informaci za velmi $pat-

nou.

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Vybarna Velmi Dobrd Spatna Velmi
dobra Spatnd

Graf 2. Spokojenost zdakaznikii s prezentaci informaci o firmé

(vlastni zpracovani)

Uvodni &ast otazek uzavira odpovéd na otazku: Jaky dojem na Vas udélal prvni kontakt s
nasi firmou? Zde je patrna naprostd dominance odpovédi dobry, kterou oznacilo 71% dota-
zanych. OvSem celkem 30 respondentl hodnoti své prvni setkdni s firmou jako Spatné. U

této otazky byli odpovidajici vyzvani k odiivodnéni své odpovédi. Nejcastéjsim zdtivodné-
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ni v piipadé nespokojenych zakaznikl byly problémy s terminem dodani zbozi ¢i komuni-

kace se obsluhujicim personalem.
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Graf 3. Jaky dojem na Vas udélal prvni kontakt s nasi firmou?

(vlastni zpracovani)

Druhou kategorii tvofi otazky souvisejici s webovymi strankami firmy. Graf ¢. 4 prezentuje
miru vyhledavani nakupnich moZnosti na internetu. Pouze 15% dotdzanych nevyhledava
Vv ptipad¢ potieby nabidku firem na internetu. Naopak 31% vyuziva internet vzdy a 37%
velmi Casto. V souvislosti s vysledky v grafu €. 1, kdy pouze 6% zakaznikid ma své prvni
informace o firmé z internetu, nuti k zamysleni, zda je internetova prezentace firmy efek-

tivni.
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Graf 4. Vyuzivite pri vyhledavini ndkupnich moznosti

internetové stranky? (vlastni zpracovani)
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Z grafu €. 5 je patrné, Ze celkem 82% odpovidajicich nikdy nenavstivilo webové stranky

firmy a ani nevi o jejich existenci ¢i nezna jejich adresu.
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Graf 5. Navstivil (a) jste jiz naSe webové stranky? (vlastni

zpracovani)

Z celkového poctu 204 respondentli navstivilo webové stranky pouze 15% z nich, coZ
V piepoctu na osoby znamend 30 navstévniki. 80% z tohoto po¢tu povazuje strukturu a
vzhled webu za dobry, dalSich 15% za velmi dobry a 5% za vyborny. Negativni hodnoceni
se neobjevilo. Vysledek napovida, ze uzivatelské prostiedi je pfijemné a intuitivni. Zdi-

raznéna byla jejich prehlednost a dostatek informaci.
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Graf 6. Hodnoceni vzhledu a struktury webovych stranek firmy

(vlastni zpracovani)
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Tteti zkoumanou oblasti bylo hodnoceni prostfedi prodejny, cen a oteviraci doby. Graf €. 7
zachycuje hodnoceni spokojenosti zakaznika s prostfedim prodejny, S jejim uspofadénim,
Cistotou a dal§imi faktory. Z vysledkll je mozZno usoudit, Ze zdkaznici jsou v této otazce
spokojeni, plna polovina z nich oznacuje prostfedi za dobré, 36% jako velmi dobré a 7%

dokonce za vyborné. Pouze na 7% dotazanych pisobi prodejna Spatnym dojmem.
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Graf 7. Hodnoceni prostiedi prodejny (viastni zpracovaini)
Ceny nabizeného zbozi a sluzeb ptedstavuji pro zakaznika jeden z nejdulezitéjsich faktort
Vv jejich rozhodovacim procesu. Vysledky v grafu ¢. 8 dokazuji, ze vétSina respondentil
povazuje cenovou hladinu produktl a sluzeb firmy Lubomir Uher Harmonie Design za
priznivou. Pro 68% dotazanych jsou ceny piijatelné, 12% za velmi dobré a potéSujici je
vysledek 6% dosazeny u odpovédi vyborna. U 14% respondentl pievlada ndzor, Ze ceny

jsou vysoké.
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Graf 8. Hodnoceni ceny zbozi a sluzeb (viastni zpracovani)
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V grafu €. 9, uzavirajicim tuto ¢ast otazek se zdkaznici vyjadfovali k oteviraci dobé provo-

zovny. Drtiva vétSina z nich je s jeji délkou spokojena.
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Graf 9. Hodnoceni oteviraci doby prodejny (vlastni zpracovaini)

Otazky 10 - 13 se zamé&fuji na kvalitu obsluhujiciho personalu. V otazce ¢. 10 graficky zob-
razené v nasledujicim grafu zékaznici hodnotili ptistup obsluhujiciho persondlu. Prevlada
zde pozitivni hodnoceni. Celkova spokojenost dosahuje 78%. Nezanedbatelné je ovSem
hodnoceni nespokojenych zakazniki, kteti jsou v 15% ptipadi spiSe nespokojeni a v 7%
dokonce velmi nespokojeni. Ve svém zdivodnéni nejcastéji uvadi neochotu obsluhujiciho,

strohé jednani, ¢i dokonce nebyli obslouzeni vibec.
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Graf 10. Spokojenost s pristupem obsluhujiciho persondlu

(vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 11 zachycuje hodnoceni komunika¢ni Grovné personalu smérem K zakaznikim.
74% z dotazanych hodnoti urovenn komunikace jako dobrou az vybornou. Naproti tomu
vice nez ¢tvrtina respondentii vykazuje nespokojenost v této oblasti. Roztfisténost hodno-
ceni muze byt zptisobena odlisnym zptisobem vniméni ¢i narokd na komunikaéni trovei
obsluhy, nebo téz faktem, ze obsluhu zakaznikt zajist'uji ¢tyfi obsluhujici a jejich komuni-

kac¢ni schopnosti a dovednosti mohou byt rozdilné.
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Graf 11. Hodnoceni iirovné komunikace obsluhy (vilastni zpra-

covani)

Zakaznici ptichazejici do prodejny podlahovin a dvefi, ve vétSin€ piipadt hledaji odbornou
pomoc a informace o moznostech, které se jim nabizi. Ukolem obsluhy je jim tyto infor-
mace srozumiteln¢ a v dostateéné mite poskytnout. Graf ¢. 11 zobrazuje, zda zékaznici tyto
informace obdrzeli ¢i nikoliv. Vysledky poukazuji, Ze obsluhujici personal je odborné zpt-
sobily, kdyz 78% zakazniki pozadované informace ziskalo. 14% dotazanych obdrzelo in-

formace jen ¢astecné a 8% vilibec.
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Graf 12. Ziskal jste pozadované informace? (vlastni

zpracovani)

Instalace podlahovych krytin a dvefi predstavuje po odborné strance naro¢ny proces. Znac-
nou ¢ast zadkaznikl proto tvoii zdjemci o sluzbu pokladky, montaze, vyrovnani podlahy ¢i
objednani zbozi na miru. V takovém ptipad¢ jiz hovoifime o realizaci zakazky. Nasledujici
graf ¢. 13 znazoriiuje hodnoceni spokojenosti zédkaznikl s jednanim zaméstnanct v jejim
prib&hu. Vice nez tii ¢tvrtiny respondentli byly s jednanim spokojeny, naopak kazdy ctvrty
spokojen nebyl. V této otazce byli respondenti vyzvani ke zdivodnéni své odpovédi. Nej-
Cast&jSim pozitivnim faktorem byl uvadén piistup obsluhy a montaznich pracovniki, nej-
Cast€j$im negativnim faktorem bylo jednani obsluhy. Zde tedy vznika kolize podobna té u
grafu ¢. 11. Moznym vysvétlenim muize byt rizna osoba obsluhujiciho u jednotlivych re-

spondent.
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Graf 13. Byl (a) jste spokojen (a) sjedndnim zaméstnancii

Vv pribéhu realizace zakazky? (viastni zpracovani)
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Graf ¢. 14 napovida, jak jsou zékaznici spokojeni s kvalitou samotné montaze a jinych od-
bornych praci. Je jasné€ patrné, ze v této oblasti ma firma velmi silné postaveni i kdyz exis-
tuji 4% spisSe nespokojenych zakaznikl. To znaci, Ze je zde stale prostor pro zkvalithovani

tohoto procesu, proskolovani pracovnikti a diiraz na vybér nabizenych materiali.
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Graf 14. Byl (a) jste spokojen (a) s kvalitou provedené

montaze? (vlastni zpracovani)
Alarmujicim ukazatelem nespokojenosti zakaznikli mize byt odpovéd’ na otdzku, zda byl
dodrzen termin realizace zakazky. Témér ve 30% ptipadt termin realizace dodrzen nebyl.
Tak vysoka hodnota piedstavuje vyrazny prostor pro zlepSeni od procesu objednavani zbo-

Zi po planovani terminu prace.
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Graf 15. Termin realizace zakdzek (viastni zpracovani)

Zavéere€nou cast dotazniku tvoii pét otdzek. Prvni z nich fesi miru reklamaci zakoupeného

zbozi. Z grafu ¢. 16 lze jasné vyvodit, firma pfijimd minimum reklamovaného zbozi.
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Z poctu 204 respondenti byli nuceni k reklamaci pouze ¢étyfi z nich coz ptedstavuje zhruba

2% dotézanych.
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Graf 16. Reklamoval (a) jste nékdy zbozi zakoupené v nasi spo-

lecnosti? (vlastni zpracovani)

Na dal$im grafu je vidét, ze troven reklamacnich fizeni je i pies jejich nizky pocet vybor-

nd. VSichni respondenti, kteti byli ti€astniky reklamace, hodnotili jeji prabéh jako vyborny.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Vyborny  Velmi Dobry Spatny Velmi

dobry Spatny

Graf 17. Hodnoceni pribéhu reklamacniho vizeni (vilastni

zpracovani)

Graf ¢. 18 se dotykd tématu vérnosti zdkaznikli. Vice nez polovina zdkaznikl planuje
vV budoucnu nakup dalSich produktl a sluzeb firmy. 30% respondentii zatim neni rozhodnu-

to a 15% jiz dalsi produkty nakupovat nebude. Divodem negativnich odpovédi, byla nej-
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Castéji nespokojenost s terminem dodani a také fakt, ze respondent jiZ nepldnuje nakup

vyrobki ¢i sluzeb tohoto charakteru.
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Graf 18. Planujete zakoupeni dalSich produktit a sluzeb nasi

spolecnosti? (viastni zpracovani)

Otazka ¢. 19 byla postevana jako oteviena a respondenti se v ni vyjadfovali kK problému,
zda jim v nabidce firmy Lubomir Uher - HARMONIE DESIGN chybi jakakoliv sluzba.
86% dotazanych zadnou sluzbu v nabidce nepostrada. 24% se k otazce vyjadiilo kladné.
V nésledném vyctu, z poctu 49 zdkaznikid, 32 uvedlo Ze postrddd moZnost nadkupu na
splatky. Ostatni odpovédi byly ojedinélé, Casto se zde vyskytovaly pozadavky na sluzby,
které firma v nabidce ma. Zde vyvstavd problém s nedostate¢nou informovanosti

zékaznikl o nabidce sluzeb.
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Graf 19. Existuje sluzba, kterou v nabidce firmy Harmonie

Design postradate? (vlastni zpracovani)
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Graf €. 20 zachycuje ochotu respondenti doporucdit firmu Lubomir Uher - HARMONIE
DESIGN svému okoli. 76% dotdzanych by o firmé ptedlozilo pozitivni reference. V sou-
vislosti s vysledky grafu ¢. 1, kde 24% dotazanych ziskalo informaci o existenci firmy
z referenci okoli, je to pro firmu velmi dilezity ukazatel a forma pozitivni bezplatné re-
klamy. Na druhé¢ strané 24% respondentii by firmu svému okoli spiSe nedoporucilo a toto

¢islo je nezanedbatelné.
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Graf 20. Doporucil (a) byste nasi firmu svému okoli? (vlastni

zpracovani)

Poslednim grafem je graf znazornujici rozdéleni respondentti dle pohlavi a véku. Nejvy-
razn&jsi skupiny zakaznik jsou mezi 18 - 35lety a 35 - 55 lety véku. Rozdéleni dle pohlavi
je pomérné vyrovnané, je zde tieba uvést, ze CastejSimi zédkazniky jsou muzi, jejich ochota
zucastnit se dotaznikového Setfeni vSak byla vyrazn€ nizsi nez u Zen, proto je vysledek

zkresleny.
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Graf 21. Pohlavi a vék respondentii (vlastni zpracovdini)
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6.6 Pozorovani

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, Ze zejména v otazkach tykajicich se obsluhujiciho
personalu, byly odpovédi zédkaznikii znacné roztiisténé a mnohoznac¢né. Proto bylo toto
Setfeni doplnéno pozorovanim. Kazdy ze Ctyi prodejci byl pozorovan ve dvaceti piipa-
dech, z nichz byl pofizen zaznam, jehoz vzor je zobrazen v pftiloze P II. Vysledky pozoro-

vani jsou zachyceny v tabulce €. 1.

Tab. 1. Vysledky pozorovani obsluhy zdkaznikii (viastni zpracovani)

AR MEIE
%5 33 >3 >3 °
sl g1 8l gl = o
AR z
S| E1 E) £ ¢ =
sl =l =] =] 2 S
< ~
1. Doba trvani od prichodu zakaznika po osloveni prodejcem.
a) do 1/2 minuty 0o 0 2 1]s3 0,04
b) 1/2 minuty az 1 minuta 7 0 8 1|16 0,20
c) do 3 minut 11 4 9 4128 035
d) do 5 minut 2 14 0 8 |24| 030
e) nebyl obslouzen 0 2 1 619 0,11
> 80
2. Jakou ¢innost vykonaval prodejce pred obsluhou zakazni-
ka?
a) obsluhoval jiného zakaznika 4 4 3 2113 0,16
b) provadél jinou pracovni ¢innost 14 2 16 4 |36 0,45
¢) nevykonaval Zzadnou ¢innost spojenou s pracovni naplni? 0 5 0 8|13 0,16
d) bavil se s kolegy 2 9 1 6|18 0,23
> 80
3. Jaka je iniciativa prodejce?
a) ihned zakaznika obslouzil 0o 0 2 1 3 0,04
b) nechal zakaznika prohlédnout zbozi a obslouzil jej 1 3 9 21]25| 031
c) ¢ekal na vyzvu zakaznika 9 15 8 11143 0,54
d) na vyzvu zakaznika nereagoval 0 0 0 o0}]oO 0,00
¢) neobslouzil viibec 0 2 1 619 0,11
> 80
4. Jaky byl piistup prodejce?
a) vstiicny 18 16 9 8 |51 0,64
b) primérny 2 2 5 11]20| 0,25
¢) odméteny 0 2 6 1 9 0,11
d) nevhodny 0 0 0 o0}]oO 0,00
> 80
5. Jaka je uroven znalosti prodejce?
a) vyborna - presné odpovédi 20 16 15 4 |55 0,69
b) dobra - informace je schopen vyhledat, nebo zjistit 0 4 4 12|120| 025
C) Gastecna - odpoveédi jsou netplné 0o 0 1 213 0,04
d) spatna - zakaznik nedostal odpovéd’ na svou otazku 0 0 0 414 0,05
> 80
6. Jaky byl vysledek obsluhy?
a) nakup se uskutecnil 7 6 4 2119 0,24
b) nakup se uskute¢nil s vyraznym pii¢inénim obsluhy 9 4 3 0|16 0,20
¢) nakup se neuskutecnil, ale zakaznik jej realizuje pozdgji 1 5 6 41]16 0,20
d) nakup se neuskute¢nil, zakaznik zfejmé nakup neuskuteéni 2 4 5 6|17 0,21
¢) nakup se neuskutecénil z divodu chyb na strané obsluhy 0 0 2 618 0,10
f) ndkup se neuskutecnil, diivody nelze ptimo urcit 1 1 0 214 0,05
> 80
7. Jak pusobil zakaznik na konci komunikace s obsluhou?
a) velmi spokojen 9 5 5 3]22| 028
b) spiSe spokojen 11 13 12 7 |43 0,54
c) spiSe nespokojen 0 2 2 8|12 0,15
d) velmi nespokojen 0 0 1 213 0,04
> 80
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Z pozorovani vyplyva, ze v nékterych oblastech prodeje vznika firm¢ prostor pro zlepSeni.
Prvnim vyraznym zjisténim je fakt, ze 11% zékaznikti z 80 nebylo viibec obslouzeno a dale
pak v plnych 54% ptipadu ¢ekal obsluhujici az na vyzvu zakaznika. V grafu ¢. 10 dotazni-
kové analyzy hodnotili respondenti v 15% odpovédi piistup persondlu jako spiSe neuspo-
kojivy. Pozorovanim bylo zjisténo, ze v 11% jednala obsluha odméfené, coz poukazuju na
uréitou vzajemnou souvislost. Stejnou podobu vysledkii vykazuje i otazka odbornych zna-
losti zaméstnancti. 8% respondentil v dotazniku uvedlo, Ze poZadované informace neziska-
lo, pozorovani vykézalo 5% vyskyt tohoto problému. Zajimavym zjisténim je i procento
neuskutecnénych nakupi (10%) které byly z pohledu pozorovatele neuskuteénény v di-
sledku chyby obsluhy. Jednalo se o chyby v komunikaci, nebo nedostatecné poskytnuti
informaci. Nakonec pozorovani potvrdilo zjisténi dotaznikového Setieni tirovné komuni-
kacnich schopnosti a dovednosti prodejcii. Vysledek dotazniku poukazuje na 26% nespo-

kojenost, pozorovani 19%.

Samoziejmé& je pozorovani ovlivnéno ur€itym subjektivnim vnimanim pozorovatele,
ovSem zjisténé vysledky s drobnymi odchylkami koresponduji s vysledky dotazovéni. Vy-
hodou pozorovani je moZnost individudlniho hodnoceni jednotlivych prodejcii, na jehoz

vvvvvv

je tteba v dlouhodobé¢jsim horizontu uvazovat o plosSném feseni.

6.7 Test platnosti stanovenych hypotéz

Hypotézy stanovené pied zahdjenim samotného vyzkum byly ovéfeny za pomoci testu o

relativni ¢etnosti.

Hypotéza ¢. 1 - Vice nez 50% zakaznikti hodnoti ceny zbozi a sluzeb minimalné jako pfi-

jatelné.

Predmétem testovani zde byl procentudlni podil respondentli ze zakladniho souboru m,
kteti hodnotili ceny zbozi a sluzeb jako pfijatelné. Dotaznikovym Setfeni bylo zjiSténo, Ze

relativni ¢etnost nabyva hodnoty p = 86%.
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Testovani:
1. Nulova hypotéza Hp-m=mp = 0,5
Jednostranna alternativni hypotéza Hi: 1> 0,5
2. Stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05 = 5%
3. Jednostranny kriticky obor je dle tabulek dan hodnotami
U>uj.q>upgs> 1,64
4. Vypocet testovaného kritéria:
p— w0 _ 086— 05 —

= A= — N204
0. (1—m0) J05. (1—0,5)

= 20,56

Zavér: Hodnota vypocitaného kritéria se nachdzi v ramci kritického oboru:
U =20,56 > 1,64

Pii hranici 5% vyznamnosti je nulova hypotéza zamitnuta, jelikoz s 5% rizikem miZeme
tvrdit, Ze cena zbozi a sluZeb spolecnosti vyhovuje statisticky vyraznéjSimu podilu respon-

denttl, nez je hypoteticky stanovenych 50%.

Hypotéza €. 2 - Vice nez 75% zékazniktl je ochotno doporucit firmu svému okoli.

Predmétem testovani zde byl procentualni podil respondent ze zdkladniho souboru my,
ktefi by doporucili firmu svému okoli. Dotaznikovym Setfeni bylo zjiSténo, Ze relativni

¢etnost nabyva hodnoty p = 76%.

Testovani:
1. Nulova hypotéza Hyp- m = mp = 0,75
Jednostranna alternativni hypotéza Hi: > 0,75

2. Stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05 = 5%
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3. Jednostranny kriticky obor je dle tabulek dan hodnotami
U>ui-4>ug9s> 1,64
4. Vypocet testovaného kritéria:
p— mo0 — 0,76 — 0,75

A n=— V204
0. (1—m0) J0,75. (1—0,75)

=0,33

Zavér: Hodnota vypocitaného kritéria se nachdzi v ramci kritického oboru:
U=0,33<1,64

Testovaci kritérium nabyva hodnoty nizsi nez tabulkova kritickd hodnota, z ¢ehoz mizeme
s 95% jistotou soudit, Ze sledovany pfipad nastal. Nulovou hypotézu nezamitime. Pii
zvolené hladiné vyznamnosti 5% neni rozdil mezi testovanymi charakteristikami statisticky

vyznamny.

Hypotéza €. 3 - Vice nez 75% zékazniki je s ptistupem personalu spokojeno.

Piedmétem testovani zde byl procentudlni podil respondentii ze zakladniho souboru m,
ktefi jsou spokojeni s ptistupem personalu. Dotaznikovym Setieni bylo zjisténo, Ze relativni

cetnost nabyva hodnoty p = 78%.

Testovani:
1. Nulova hypotéza Hy. m = mp = 0,75
Jednostrannd alternativni hypotéza Hj: m> 0,75
2. Stanovena hladina vyznamnosti a = 0,05 = 5%
3. Jednostranny kriticky obor je dle tabulek dan hodnotami

U>up.4>up95> 1,64
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4. Vypocet testovaného kritéria:

p— mo0 — 0,78 — 0,75 —
= A n=— V204
0. (1—m0) J0,75. (1—0,75)

=0,1

Zavér: Hodnota vypocitaného kritéria se nachdzi v ramci kritického oboru:
U=0,1<1,64

Testovaci kritérium nabyva hodnoty nizsi nez tabulkova kritickd hodnota, z ¢ehoz mizeme
s 95% jistotou soudit, Ze sledovany pfipad nastal. Nulovou hypotézu nezamitime. Pfi
zvolené hladiné vyznamnosti 5% neni rozdil mezi testovanymi charakteristikami statisticky

vyznamny.

6.8 Zavérefna zprava

Cilem marketingového vyzkumu bylo zjisténi spokojenosti zdkaznikli firmy Lubomir Uher
- HARMONIE DESIGN a nalezeni kli¢ovych oblasti jejich nespokojenosti. Pro vyzkum
bylo vyuzZito metody pisemného dotazovani, které dale doplnilo pozorovani. Metoda dota-
zovani byla zvolena z ditvodu nizkych nakladii na vyzkum, moZnosti flexibilniho sestaveni
vyzkumnych otazek a zachovani anonymity respondenti, ktera by méla pomoci k ziskéni
relevantnich odpovédi. Na zaklad¢ vysledkli dotazovani byly n€které mnohoznacné vy-
sledky doplnény metodou pozorovani. To bylo provadéno skryté, aby nedoslo k jakémuko-

liv ovlivitiovani pozorovanych skutec¢nosti.

Cilovou skupinou respondentt byli zékaznici firmy, ktefi byli pro vyzkum voleni ndhodné.
Pro ziskéani dostatecné reprezentativniho vzorku byl zvolen pocet respondentli pomoci sta-
tistick€ého pfistupu vypoctu. Pro pozorovani, které¢ bylo zaméfeno na obsluhujici personal,

byl zvolen pocet dvaceti pozorovani u kazdého ze Ctyt prodejct.

Z vysledku vyzkumu vyplyva, ze zakaznici firmy jsou velmi spokojeni s kvalitou provede-

nych praci pii realizaci zakdzek a velmi dobfe hodnoti kvalitu nabizenych produktt, o
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¢emz sveéd¢i minimum reklamacnich fizeni. Ceny produktl a sluzeb jsou povazovany za
ptiznivé. Vyzkum vSak odhalil nékolik nedostatkll, z nichZz nejvyraznéj$Sim je problém
S dodrzenim termint objednavek i zakéazek, uroven komunikace obsluhujiciho persondlu a

nizka navstévnost webovych stranek.

Testovani stanovenych vyzkumnych hypotéz piineslo zamitnuti hypotézy ¢.1 ( Vice nez
50% zékaznikli hodnoti ceny zbozi a sluzeb minimalné jako pfijatelné). Ceny zbozi a slu-
7eb spole¢nosti vyhovuji statisticky vyraznéj$§imu podilu respondentti, nez je hypoteticky
stanovenych 50%. Hypotézy ¢. 2 (Vice nez 75% zakaznikli je ochotno doporucit firmu
svému okoli) a ¢. 3 (Vice nez 75% zékaznikl je s ptistupem persondlu spokojeno) nebyly

zamitnuty. Z vysledku testovani vyplyva, Ze oba jevy s 95% pravdépodobnosti nastaly.

Urcité komunikaéni problémy a problémy v pfistupu k zdkaznikiim u nékterych prodejcii
potvrdilo i nasledné pozorovani. Zde se nabizi moznost interniho feSeni pohovorem se za-
meéstnanci, zvySeni jejich motivace osobnim ohodnocenim za Uspé&Snost prodeje, ptipadné

Skoleni komunikacénich technik.

Struktura a vzhled webovych stranek byla respondenty hodnocena na vysoké Grovni, pro-
blém nizké ndvstévnosti by mél byt feSen odbornym posouzenim specialistou. Prvotnim

predpokladem je nedostatecnd SEO optimalizace, pfipadné nevhodny nazev domény.

Zéasadnim nedostatkem soucasného fungovani firmy je dodrzovani terminu objednavek.
29% respondentli ve svém dotazniku uvedlo, Ze jejich zakéazka byla realizovana po stano-
veném terminu. Firma v souCasnosti nevyuziva jakykoliv elektronicky systém sledujici
terminy objednavek, realizace zakdzek, ani databidze zdkaznikli. Primérnim doporucenim
pro zvySeni spokojenosti zakaznikli by mélo byt zavedeni CRM systému, ktery by firmeé
pomohl nejenom tento problém vytesit, ale umoznit ji svymi funkcemi podporu a rozvoj

dalSich ¢innosti.
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7 PROJEKT ZAVEDENI CRM SYSTEMU

Z vysledkti analyzy spokojenosti zdkaznikli vyplyva, Zze firma Lubomir Uher -
HARMONIE DESIGN je zakazniky kladné hodnocena piedevs§im v oblastech kvality zbo-
Zi, ptiznivych cen a montaznich praci. Naopak vyrazné nedostatky se tykaji dodrzovani
terminu realizace zakézek a komunikace se zakazniky. Pro zlepsSeni téchto procest a s tim
souvisejici spokojenosti zdkazniku by mélo poslouzit zavedeni CRM informacéniho systé-
mu. CRM, nebo také fizeni vztahl se zdkazniky, je typicky aktivni tvorbou dlouhodobych
vztahll se zdkazniky. Jedna se o podnikatelsky pfistup, jenz byl donedavna spojen prede-
v8im s velkymi spole¢nostmi, které méely na jeho implementaci a chod dostatek finan¢nich
prostiedkil. S ristem poctu dodavateli CRM systému se jejich dostupnost pfiblizila i ma-
lym a sttednim podnikiim. Ty si mohou vybirat z nabidky obecné i specificky zamétenych
systémil. Stejné jako jiné, i firma pana Lubomira Uhra usiluje o dosazeni rtistu a stabilniho
postaveni na trhu. Soucasny trh charakteristicky previsem nabidky nad poptavkou je ovliv-
novan dobie informovanymi a ndro¢nymi zékazniky, mnozstvim konkurence a v odvétvi
podlahafstvi i nizkymi bariérami piechodu zakazniki mezi firmami. Usp&$nymi jsou jen ti
prodejci, kteti dokazi kvalitn€ a rychle obsluhovat trh. Pravé zavedeni CRM systému muze
firmé pomoci zvysit zakaznicky podil. Dlivodem zavadéni CRM je dosaZeni rovnovahy
mezi investicemi firmy a uspokojenim potieb jejich zakazniki. Firma bude schopna rozpo-
znat své zdkazniky vcetné téch klicovych, ziskat jejich zpétnou vazbu a pomoci analytic-

kych nastrojh ziskana data zpracovavat a vyuzivat.

7.1 Definovani cile projektu

Cilem projektu je zavedeni CRM informacéniho systému, coz by mélo firmé& ptinést konku-
ren¢ni vyhodu v podobé¢ upeviiovani vztaht se zakazniky, tvorbu jejich pfehledné databéze,

a optimalizaci prodejnich procest.

Primarni cile:
e zefektivnéni pracovnich procesi (jejich urychleni, snizeni poctu chyb)
e zvySeni loajality zdkazniki

¢ snizeni nakladu souvisejicich s chybami v realizaci zakazek
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Sekundarni cile:
e tvorba databaze zakaznika

e vytvoreni podkladi pro marketingové ¢innosti

7.2 Prinosy projektu

Projekt zavedeni CRM systému ve firm¢ Harmonie Design by s sebou mél logicky ptindset
ptinosy jak pro samotnou firmu, tak pro jeji zékazniky. Klicovym piinosem zavedeni CRM
je schopnost systému poskytnout uzivateli pozadované informace ve sprdvny cas a na
spravném misté. Maximalni vyuziti informaci o zdkaznicich umoznuje firmé udrzet si se
svymi zakazniky dlouhodobé ziskové vztahy, zvysit jejich loajalitu a ptedvidat jejich cho-
vani. Diky tomu je mozné cilené pisobeni. Stala péce o zakazniky umoziuje v dlouhodo-
bém méfitku podstatné zlepSeni nekterych financnich ukazatell. V nasledujicim vyctu jsou

uvedeny nektery piinosy, které CRM systém firme a jejim zakaznikGim piinasi:

e Budovani loajality zakaznikt

o Zefektivnéni komunikace se zakazniky

e Identifikace klicovych zékazniki a jejich potieb

e SniZeni pravdépodobnosti ztraty zdkaznikl

¢ Optimalizace nakladi na celkovy pocet zakaznikl
e Nartst kvality produktl a sluzeb

e Efektivni fizeni a realizace zakazek

e Zkraceni prodejniho cyklu

e Podpora procesti (minimalizace chyb)

e Okamzity pfistup k informacim

e Podpora rozhodovani pomoci ziskanych informaci
e Nastroj zpétné vazby (vyuziti analytickych nastrojl)

e Optimalizace marketingové strategie firmy
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Sdileni informaci v ramci firmy

ZlepSeni tymové spoluprace

Zabezpeceni ztraty dat

Ziskani konkuren¢ni vyhody

Samotné nastroje CRM a jejich funkce jsou jen technologiemi, které svij efekt piinasi
pouze v piipadé, Ze jsou pouzivany spravné. Ve tizce souvisi s uzivateli CRM. Ty lze bez

vvvvvv

a pristupu uzivatelti nebude nikdy dosazeno patti¢énych vysledki.

7.3 Bariéry projektu

Kazdy projekt se pii svém planovani i béhem své realizace setkava s prekazkami, které
jeho vznik ¢i dalsi fungovani mohou ohrozit, nebo dokonce uplné zastavit. Stale vice firem
Vv soucasnosti zavadi CRM informacni systém s vidinou zvySeni poctu zakaznikid a s tim
spojené zvyseni trzeb. Mnoho projekti vSak konc¢i neuspéchem. Projekt zavedeni CRM
informacniho systému ve firm¢ Harmonie Design je témito bariérami taktéz ohrozen. Nize

jsou jednotlivé bariéry piedstaveny.

7.3.1 Nedostate¢na orientace na zakaznika

V minulosti spolu konkurenc¢ni firmy bojovaly o pozici na trhu pomoci zkvalitiiovani svych
produktt a sluzeb, ¢i snizovanim jejich ceny. To vedlo k postupnému snizovani rozdilt
Vv jednotlivych konkurenénich nabidkach, ¢imZ dochazelo k migraci zdkaznikl uvnitt trhu.
Firmy, které své procesy stavi na vyrobkové orientovaném zéklad¢, ptichazeji o konku-
ren¢ni vyhodu. Pravé orientace na zakaznika a udrzovani vztahd s nim muize byt pomysl-
nym rozdilem na vahach v boji o zdkaznikovu ptizen. Proces uvédoméni je v prvé fade
prioritni u managementu firmy. Pokud se vedeni firmy ztotozni s mySlenkou budovani

vztahu se zakazniky, je jeho dal$i implementace ve firmé redlnéjsi.

7.3.2 Odmitavy pFistup ze strany zaméstnancu

Pro uspésné zavedeni a predevsim dalsi fungovani CRM systému je nezbytné, aby byl po-
zitivné a spravné¢ vniman jeho uzivateli. Témi jsou ve firmach mimo vedeni také zamést-

nanci. Casto je mozné pozorovat odpor zaméstnanciim k novym technologiim, ktery mtze
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byt zptisoben mnoha faktory. Patii mezi né¢ pocit ze ztraty svobody vlastniho jednani.
V tomto piipadé je zaméstnanec suzovan pocitem, ze jeho jednani bude vyrazné svazano
zavedenim CRM systému. Dalsim faktorem je nedostatecné porozumeéni strategii orientace
na zakaznika. Vznik tohoto faktoru je dan nedostatecnou teoretickou ptipravou. Oba tyto
faktory je nutné v¢as odhalit, v optimalnim p¥ipad¢ jim ptedejit. Toho lze dosahnout dosta-
te¢nym informovanim zaméstnanct 0 problematice CRM, jeho piinosech pro firmu, zmé-
nou kultury na zékaznicky orientovanou, pfipadné zapojenim zaméstnancti do vybéru kon-

krétniho systému.

7.3.3 Chyby ve sbéru dat a segmentaci zakazniki

Se zavedenim CRM je uzce spjata i problematika sbéru dat a jejich ukladani v ulozistich.
V ptipadé firmy Harmonie Design je proces implementace usnadnén faktem, ze firma do-
posud nevytvaiela jakékoliv databaze informaci o svych zakaznicich. Propojeni s jinymi
systémy tak nebude potieba. S bariérami se vSak bude potykat v prib¢hu uzivani systému.
Bariéru predstavuje predevsim nedostatek ziskanych informaci, nebo naopak jejich duplici-
ta. Vychodiskem je vytvoreni privodniho formulate, do kterého budou zadavany jednotlivé
informace o zakaznikovi. Vysledkem tak bude jednotna podoba informaci a zamezi se
opomenuti n¢kterych dilezitych dat. Pro uspé$né zavedeni CRM je nezbytnad segmentace
zakazniki, potiebna pro vyuzivani odpovidajicich komunikac¢nich kanalti a osloveni sprav-

nymi produkty a sluZzbami.

7.3.4 Technologické bariéry

CRM systém klade naroky také na technologické vybaveni firmy a technickou obsluhu.
Dilezitym krokem pro bezproblémové uzivani funkci systému je zajiSténi odpovidajiciho
hardwarové vybaveni. Tuto problematiku by firma méla feSit v rdmci konzultaci s dodava-
teli softwaru. Na zakladé vyzadané dokumentace analyzovat soucasné IT vybaveni, ptipad-
né jej doplnit na odpovidajici roven. Pracovnici firmy by méli byt dodavatelskou firmou
fadn¢ proskoleni a mél by jim byt poskytnut dostatecny Casovy prostor pro seznameni se
s funkcemi softwaru. Uginnym zptisobem by v tomto piipadé mohlo byt poateéni zpusténi
zékladnich funkci programu a postupné zptistupiiovani dodate¢nych aplikaci. Cely proces

bude vyzadovat individualni ¢asovy pfistup, dle dovednosti jednotlivych zaméstnancti.
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8 PLAN PROJEKTU

Plan projektu rozdéluje cely proces zavadéni CRM systému do firmy na jednotlivé dilci
faze, vedouci k uspésnému dokonceni projektu. Plan projektu bude slouzit pro uspéSnou

komunikaci uvnitt projektového tymu.

Faze projektu:
1. Tvorba strategie CRM
2. Personalni obsazeni
3. Segmentace zakazniki a sbér dat
4. Vybér softwarového feseni
5. Skoleni pracovniki
6. Zkusebni provoz
7. Casova analyza
8. Nékladova analyza

9. Rizikova analyza

Postup Vv jednotlivych fazich bude konzultovan uvnité projektového tymu a zaroven pii

jednanich s kontraktorem systému.

8.1 Tvorba strategie CRM

Aktualni podoba trzniho prosttedi vyzaduje u firem stale vétsi naroky na zachovani konku-
renceschopnosti. Posiluje se vyznam fizeni vztahl se zakazniky. Dlraz neni kladen pouze
na rozSifovani klientské zakladny, ale predevSim na udrZeni zdkaznikl a rozvoj vzajem-
nych vztaht. Vzhledem k narokiim na zaji$téni a uchovani pozadovanych informaci o za-
kaznicich je v soucasnosti podpora kvalitniho systémového feSeni nevyhnutelna. Nejde jen
o uchovani dat, ale o nastroj komunikace smérem k zdkaznikovi i uvnitf organizace.
V soucasnosti je nutno komunikovat se zakaznikem vcas a predev§im konzistentné. Prave

tato konzistentnost prispiva ke zvySeni spokojenosti zdkazniki, ke kvalitnimu sdileni aktu-
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alnich informaci a eliminace komunika¢niho Sumu. Implementace CRM vyzaduje piipravu
po strance personalni, technologické i procesni. Pro firmu Harmonie Design to ptedstavuje
predevsim zménu pohledu od produktového vnimani k pojeti zakaznickému. Nutné je pie-
devsim osvojeni si této myslenky ze strany zaméstnanct firmy tak, aby se strategii firmy
mohlo stét cilené budovani vztahti se zdkazniky a zvySovani ndkupu specifického zakazni-

ka.

8.2 Personalni obsazeni

Vzhledem k velikosti firmy a nizkému mnozstvi procesit nevyzaduje projektovy tym obsa-
zeni vysokym poctem c¢lent. Vedoucim ¢lenem tymu bude pan Lubomir Uher majitel fir-
my, druhym ¢lenem tymu pak Lukas Navratil, pracovnik, v jehoz kompetenci jsou marke-
tingové aktivity firmy. VeSkerd problematika bude vzijemné konzultovana, rozhodovaci

¢innost bude na osob¢ majitele.

8.3 Segmentace zakaznikii a sbér dat

Segmentace zakaznikii je klicova pro udrzeni rovnovahy mezi spokojenosti zakaznika
s dodavatelem a zaroven generovanim dlouhodobych pfijml dodavatele a loajalitou zakaz-
nika. Neexistuje jednoznacné spravny zptsob segmentace, v§e zavisi na rozhodnuti dané
spolecnosti, kolik segmentl zvoli a jaka kritéria pro rozdéleni vyuzije. Dle vyuZiti je moz-
né zvolit geografickd, etnografickd, ekonomicka ¢i jina kritéria. Pro tento projekt byl jako
segmentacni kritérium zvolen objem trzeb. Toto kritérium firmé umozni zaméfit se na bu-
dovani nadstandardnich vztahii pfedev§im u nejziskovéjSich skupin zakazniki. Pro prvotni
fazi zavadéni systému bylo toto feseni v ramci projektového tymu shledano jako nejvhod-
néjsi. Z hlediska vyuziti dalich analytickych funkci systému v budoucnu je mozné uvazo-
vat o dal§im zpisobu segmentace, ktery by byl paralelni s rozdélenim dle ekonomickych
kritérii. Navrh segmentace zakazniktli, v€etné navrhu sluzeb pro jednotlivé segmenty je
uveden v tabulce ¢. 2. Kazdy zakaznik mize v zavislosti na objemu nakupl postoupit do
nasledujiciho segmentu. Zplsob komunikace a nabidka sluZeb jednotlivym segmentiim by
mély byt pribézné upravovany a aktualizovany pro dosaZeni maximalni Grovné spokoje-

nosti zakazniku.
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Tab. 2. Navrh segmentace zakaznikii (vlastni zpracovani)

Ziakaznicky segment dle objemu niakupu v K¢
E D C B A
5000 - 10000 - 50000 - 200000 -
10000 | 50000 | 200000 | 500000 | Mad 500000
Vérnostni slevy / / 5% 7% 10%
Pfednostn’l vytizeni / / / Ano Ano
zakéazky
Prodlouzeni zaru¢ni / / / Ano Ano
doby
>. /4 7 v 14 ’
2 Zaslani podek/ox./am za / / / Ano Ano
3 spolupraci
(%]
Vanoc¢ni darek / / / Ano Ano
Darek k nakupu / / Ano Ano Ano
Doprava zdarma / Ano Ano Ano Ano
Newsletter Ano Ano Ano Ano Ano

Sbér a zpracovani informaci je z hlediska vyuZiti pro CRM systém jednou z kli€¢ovych ¢in-
nosti. Ziskané informace umoziuji efektivni komunikaci se zdkaznikem i jeho spravnou
segmentaci. Pro zachovani pfesnosti a relevance dat je nezbytné, aby byli pracovnici firmy
sezndmeni s postupy sbéru dat, jejich naleZitostmi i objemem. Vzhledem ke skutecnosti, Ze
firma prozatim shromazd'ovala o svych zakaznicich pouze zakladni data bez ptredchoziho
navrhu koncepce, nebude jejich pfenos do nového systému ¢asoveé ani persondlné narocny.
Lze fici, Ze firma v tomto ohledu za¢ne budovat datovou sit’ od zacatku, jelikoz zpracovani
vétsiho mnozZstvi dat z minulosti je nemoZné. Pro sjednoceni postupil a formatu sbiranych

dat bude vytvoten jednotny formuléf, do kterého budou data zadavana.

8.4 Vybér softwarového reSeni

Na zakladé vysledkti analyzy spokojenosti zakaznikli bylo stanoveno jako prioritni feSeni
pro jeji zvySeni, zavedeni CRM systému. Zavedeni komplexniho systému se jevi jako 1o-
gické. Jednotlivé funk¢ni ¢asti mohou byt spoustény a vyuzivany postupné a nebude nutné
Vv ptipad¢€ potieby zavadét dalsi moduly ERP systému. Vzhledem K rtstu pocétu zakazniki a
s tim spojeny narust dil¢ich prodejnich aktivit je zavedeni tohoto typu systému ve firme
nezbytnosti. Systém CRM nabizi dalsi vyhody, a to piedevsim diky napojeni na dil¢i sub-

systémy, které mohou poskytnout informace napiiklad o platbach, parametrech a mnozstvi
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dodavanych produktti, reklamacnich fizeni a mnoha jinych udajich. VSe zminéné znamena
vice informaci pro rozhodovani. Diky jeho vyuziti dojde k tispordm casu, ktery pracovnici
vyuziji ke zvySeni kvality komunikace se zakazniky i samotnych procest. Pro vybér vhod-
ného dodavatele softwaru je nutné nejprve stanovit priority, které poslouzi jako kritéria

vybéru.

8.4.1 Pozadavky na funkce softwaru

Firma zvolila strategii postupného zavadéni systému. Systém je tvofen modulovymi Systé-
my skladajici se z dil¢ich aplikaci, které jsou vzajemné propojeny a navazany na zaznam o
zakaznikovi. V prvni fazi hodla vyuzit predevS§im operacni funkce systému. Jedna se pie-
devsim o moduly tykajici se zdkaznika, kam spadaji funkce adresare, korespondence, ukla-
dani dokumentt, sprava a kontrola ukoll a dal$i. Dal§im modulem je modul ndkupu a pro-
deje s funkcemi sledovani pribéhu zakazek, skladového systému, tvorba a evidence dokla-
da, ¢i feSeni reklamaci. V budoucnu je poc€itdno s vyuzitim dalSich modult 1 dilé¢ich funkci,
predevs§im spojenych s personalistikou a UcCetnictvim, ptipadné propojeni s internetovym
obchodem. Uvazovano je i o vyuziti analytickych funkci pro vytvafeni zpétné vazby a pod-

kladu pro rozhodovaci procesy.

8.4.2 Kritéria vybéru

Vzhledem k faktu, Ze se jedna o prvni kontakt firmy s takto sofistikovanym systémem, lze
pres veskeré Usili jen t€Zko odhadnout, jaky pribéh bude mit faze zavadéni systému do
chodu a které funkce systému budou v jakém Casovém horizontu vyuZzivany. Vybrany
software bude nejprve uveden do zkusebniho provozu, ale i pies to existuje riziko, ze bude
zapotiebi ucinit zménu dodavaného softwaru. Proto je jednim ze zésadnich kritérii moznost
vyuzit hostovaného softwaru. Firma tim hodla eliminovat riziko spojené s nespokojenosti
S vybranym softwarem ¢i jeho technickou podporou. Samoziejmosti je moznost budouciho
zakoupeni licence. Tabulka ¢. 3 znazoriuje piedpokladané vyhody a nevyhody obou vari-

ant pofizeni systému.
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Tab. 3. Vyhody a nevyhody zpiisobii ziskani SW (viastni zpracovani)

Zakoupeni licence Hostovana aplikace
+ +

e moznost upravy funkci a vzhledu SW
e dle specifickych potieb firmy e aktualizace zdarma
e integrace do ERP systému firmy e technickd podpora zdarma

nizké pocatecni naklady

e data zistavaji uvnitf firmy

e vysoké pocatecni naklady e mala moznost uprav SW

e naklady na zakoupeni aktualizaci e sdileni dat u dodavatele SW

Z diivodu volby provozu systému na bazi hostovani aplikace, budou v pribéhu vybéru
vhodného softwaru vyfazeny nabidky dodavatell, které tento zplisob nenabizeji. DalSimi

kritérii vybéru jsou:
e Jednoduchost uzivani - jak jednoduchd je orientace uzivatele v prostiedi programu,
jaky je zpusob editace dat, vyhledavani potfebnych informaci, intuitivni navigace

produktu a dalsi.

e Flexibilita - do jaké miry je mozné jednotlivé funkce ¢i vzhled produktu upravovat

pfed samotnym zpusténim programu, nebo v pribéhu provozu

e Technickd podpora - jakym zpiisobem je feSena technickd podpora ze strany doda-
vatele softwaru, jaky je jeji rozsah a zda je zpoplatnéna, nebo je soucasti nabizené-

ho produktu
e Nabidka funkci - zda nabidka funkci odpovida pozadavkim firmy

e Vyuzitelnost v budoucnosti - jestli nabizi produkt moduly, které by odpovidaly po-
zadavkim firmy z dlouhodobého hlediska

e Vhodnost pro odvétvi a zaméteni firmy - zda odpovida funk¢nost systému odvétvi

maloobchodniho prodeje

e Analyticka schopnost - obsahuje program moduly s funkcemi vytvaiejici pozadova-

né vystupy V oblasti analyzy a interpretace dat
e Pofizovaci cena - vySe pofizovaci ceny

e Predpokladané naklady - naklady spojené s budoucim chodem programu
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8.4.3 Vyhledavani dodavatele

Vybér vhodného dodavatele systému byl proveden pomoci vicekriteridlniho rozhodovani.
Prvnim krokem bylo osloveni potencialnich dodavatelti s zadosti o zaslani nabidky. Jednot-
livi dodavatelé byli osloveni na zékladé doporuceni odbornikii v oblasti IT, piisobicich ve
Vsetiné a dale na zaklad¢ vyhledani v internetovém rozhrani. Osloveno bylo celkem 22
potencidlnich dodavateli. V jednom piipad¢ firma neobdrzela odpovéd’ na poptavku, ve
dvou byla dodavatelska firma z vybéru vyrazena. Diivodem byla nemoznost potfizeni soft-
waru V cloudovém feSeni, tedy pronajmuti licence. Do prvniho hodnoceni tedy bylo zara-
zeno 19 dodavatelskych firem se svymi produkty. Jednotlivé nabidky byly hodnoceny dle
stanovenych kritérii pomoci bodovaci metody vicekriteridlniho rozhodovani. Z vysledkt

byla sestavena nasledujici tabulka €. 4.

Tab. 4. Poradi softwarii dle bodovani jednotlivych kritérii (viastni zpracovdni)

= g k3) > s ‘0

8 ;E g _g :_E 2 3 % % TE g E el ;é > | Pofadi

2 w £ £ | 22|< <8 & | B

- E Z > > £ A
Atollon Lagoon 6 4 6 6 7 7 6 7 8 57 12
AWIS 7 4 4 5 5 7 4 7 8 51 17
BLUEJET 7 6 5 6 5 6 7 3 4 49 19
BPMonline 4 9 4 8 8 8 9 6 4 60 8
CAS genesisWorld 7 6 4 8 9 8 9 3 5 59 9
CRMplus 7 8 8 8 8 7 8 4 3 61 7
Databox Contact 5 8 9 7 6 6 7 7 8 8 66 4
eWay 7 6 6 5 5 3 6 8 8 54 15
Hypos CRM 8 7 7 6 5 8 3 7 7 58 10
InTouch 8 7 8 8 8 7 7 5 7 65 5
MS Dynamics 6 5 5 7 8 8 8 6 5 58 10
NetSuite 4 7 5 8 8 6 8 5 4 55 14
Orax 6 4 4 8 8 7 7 4 3 51 17
Raynet 8 7 8 7 8 7 9 8 9 71 1
SAP CRM 5 5 5 7 8 7 8 4 5 54 15
Smart CRM 8 9 6 5 4 6 4 8 7 57 12
Soft 4 Sale 7 6 6 8 8 8 7 6 6 62 6
SugarCRM 8 6 6 8 8 8 8 8 7 67 3
Vistos CRM 8 8 8 8 8 7 7 8 8 70 2
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Tabulka zachycuje nejen bodové hodnoceni dil¢ich kritérii, ale 1 stanoveni potadi dle zis-
kanych bodii. Kazdému kritériu byly ptifazeny body od nejhorsiho 1 bod po nejlepsich 10
bodii. Hodnoceni probihalo na zakladé testovani zkuSebni verze a zaslanych podkladi.
Jednalo se o Casove naro¢ny proces, ktery vSak do zna¢né miry ovlivni proces budouciho
uzivani produktu a spokojenost s nim, proto mu byl kladen patifiény diraz. U polozek hod-

noceni ndkladt jsou produkty s nizkymi nadklady hodnoceny vys$simi body a naopak.

Z vysledku vyplyva, Ze tiemi nejlépe hodnocenymi produkty dle bodovaci metody jsou

systémy Raynet, Vistos CRM a Sugar CRM.

Hodnoceni pomoci bodovaci metody vSak vzhledem k rozdilnému pohledu na vahy jednot-
livych kritérii nemtize firma povazovat za dostacujici. Proto je v dal§im kroku kazdému
kritériu stanovena vaha, kterou mu projektovy tym piiklada. Jednotlivé hodnoty vah jsou

uvedeny v tabulce ¢. 5.

Tab. 5. Vdhy kritérii dle bodovaci metody (vlastni zpracovani)

Kritérium Body Vaha
Jednoduchost uzivani 9 14,29%
Flexibilita 7 11,11%
Technicka podpora 7 11,11%
Nabidka funkci 7 11,11%
Vyuzitelnost v budoucnosti 5 7,94%
Vhodnost pro odvétvi 6 9,52%
Analyticka schopnost 6 9,52%
Pofizovaci cena 8 12,70%
Predpokladané naklady 8 12,70%

> 63 100%

Nasleduje véazeni jednotlivych bodovych ohodnoceni danych kritérii pomoci stanovenych
vah. Tim je zajisténo, Ze ziskané soucty bodl vSech hodnocenych systému stanovi poradi
tak, aby mélo pro firmu nejvétsi moznou vypovidaci schopnost a odpovidalo stanovenym

prioritam.
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Tab. 6. Hodnocent softwaru s prihlédnutim ke stanoveni vah (viastni zpracovani)
N O ] —
7 = g | & 2 o S 5 Q o
% = < £ z = S g = 2 Poiadi
= 2 = = 8 8 2 IS =
3 L < < = 5 > 5 o
g s | 2| 2| 2| | & | &
L a S| 2| 2 z
) 2, S
>
Atollon Lagoon 0,857 | 0,444 | 0,667 | 0,667 | 5,558 | 6,664 | 5,712 | 0,889 | 1,016 | 22,47 14
AWIS 1 |0,44410,444 0,556 | 3,97 | 6,664 |3,808 0,889 | 1,016 | 18,79 17
BLUEJET 1 |0,667 0,556 |0,667 | 3,97 |5,712|6,664 | 0,381 | 0,508 | 20,12 15
BPMonline 05721 1 |0,444|0,889 |6,352|7,616 | 8,568 | 0,762 | 0,508 | 26,71 4
CAS genesisWorld 1 |0,667|0,444|0,889 7,146 | 7,616 | 8,568 | 0,381 | 0,635 | 27,35 1
CRMplus 1 0,8890,889 |0,889 | 6,352 | 6,664 | 7,616 | 0,508 | 0,381 | 25,19 8
Databox Contact5 |1,143| 1 |0,778|0,667 | 4,764 | 6,664 | 6,664 | 1,016 | 1,016 | 23,71 11
eWay 1 |0,667|0,667|0,556 | 3,97 |2,856 |5,712|1,016 | 1,016 | 17,46 19
Hypos CRM 1,143 0,778 | 0,778 | 0,667 | 3,97 | 7,616 | 2,856 | 0,889 | 0,889 | 19,59 16
InTouch 1,143 10,778 | 0,889 | 0,889 | 6,352 | 6,664 | 6,664 | 0,635 | 0,889 | 24,9 9
MS Dynamics 0,857 | 0,556 | 0,556 | 0,778 | 6,352 | 7,616 | 7,616 | 0,762 | 0,635 | 25,73 5
NetSuite 0,572 0,778 | 0,556 | 0,889 | 6,352 | 5,712 | 7,616 | 0,635 | 0,508 | 23,62 12
Orax 0,857 | 0,444 | 0,444 | 0,889 | 6,352 | 6,664 | 6,664 | 0,508 | 0,381 | 23,2 13
Raynet 1,143 10,778 | 0,889 | 0,778 | 6,352 | 6,664 | 8,568 | 1,016 | 1,143 | 27,33 2
SAP CRM 0,715 | 0,556 | 0,556 | 0,778 | 6,352 | 6,664 | 7,616 | 0,508 | 0,635 | 24,38 10
Smart CRM 1,143 | 1 |0,667|0,556 (3,176 |5,712 | 3,808 | 1,016 | 0,889 | 17,97 18
Soft 4 Sale 1 |0,667 0,667 0,889 6,352 7,616 | 6,664 | 0,762 | 0,762 | 25,38 7
Sugar CRM 1,143 | 0,667 | 0,667 | 0,889 | 6,352 | 7,616 | 7,616 | 1,016 | 0,889 | 26,85 3
Vistos CRM 1,143 10,889 | 0,889 | 0,889 | 6,352 | 6,664 | 6,664 | 1,016 | 1,016 | 25,52 6

Diky véazeni bodovych hodnoceni kritérii vybéru doslo ke zméné potadi softwarl. Program

CAS GenesisWorld, ktery byl po pouziti bodovaci metody v potadi Sesty, se po vyhodno-

ceni s piihlédnutim ke stanovenym vaham posunul na prvni pticku. V prvni trojici naopak

zustaly Raynet a Sugar CRM. Potvrdilo se tak jejich postaveni z prosté bodovaci metody.

Vistos CRM, figurujici ptivodné na druhé pticce, se propadl na celkovou Sestou pricku.

8.4.4 Popis testovanych softwart

Firma bude dale testovat, hodnotit a blize vyhodnocovat tii vybrané programy, ze kterych

bude nasledné zvolen jeden vitézny, povazovany firmou za nejvhodnéjsi. Testovanymi

programy jsou:
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Sugar CRM

Popis: je CRM systém provozovany na webové platformé. Pouzivany miliony uzivateld na
celém svété. Nabizi okamzity pfistup ke vSem informacim potfebnym pro podnikani.
Umoziuje velice ucinnou a jednoduchou spravu kontaktli, budovani vztahti a aktivit se
zékazniky. Je vhodny pro spolecnosti, které potrebuji denné komunikovat se svymi partne-
ry a vést ptehlednou evidenci obchodnich procesti. Je uréen pro vSechny typy spolecnosti s
libovolnym poctem uzivatell. Je vhodny pro podporu vsech dil¢ich ¢innosti ve spole¢nosti
pocinaje marketingem pies prodej az po servis. Data je mozno sdilet i uvniti tymu a prova-

dét s nimi analyzy ve vlastnim spravcovském rozhrani.
Funkce:
e sprava firem, kontaktt,, dokumentu, servisnich pfipadi
o fizeni Casu a aktivit
e spravu obchodnich piilezitosti
e organizovani marketingovych kampani, analyzy a grafy
o fizeni projektd
e e-mailovy klient
e spravcovské rozhrani

e zpfistupnéni dat ze systému pies Zakaznicky portal

Vyhody a nevyhody:
e vyhody: - mnozstvi funkci
- cena
- postupna integrace modulil
e nevyhody: - pouze zidkladni technickd podpora (moznost ptiplatku)

- pouze zékladni skoleni uzivatele

Cena: Edice Sugar CRM Professional - 700K ¢&/mésic
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Raynet

Popis: RAYNET CRM je software pro podporu a fizeni obchodu. Radi se do skupiny
CRM systému. Je provozovan i nabizen formou cloud computingu, coZ znamena, ze jedi-
né, co firma potrebuje k jeho pouzivani je pocitac pripojeny k internetu a jakykoliv webovy
prohlize¢. Technickou infrastrukturu programu zabezpecuje samotny poskytovatel cloudu.
Vse s dirazem na vysokou technologickou a bezpecnostni uroven. Potfizeni RAYNET
CRM je snadné a jednoduché. Systém neni tiecba zakoupit, ale pronajmout a pouzivat jej

jako webovou sluzbu.
Funkce:
o evidence kontaktl
e ukolovani, planovani ¢asu
e nasténka
o fizeni a evidence obchodu
e analyzy a reporty
e komunikace a sdileni dat
e uZzivatelské role a skupiny
e mobilni pfistup
o automatické dopliiovani informaci z obchodniho rejstiiku a oficidlnich databazi
Vyhody a nevyhody:
e vyhody: - jednoduchost a uzivatelska ptivétivost
- zabezpeceni dat
- reporting
- odborna podpora pii zavadéni CRM
- podrobné skoleni

e mnevyhody: - pouze zékladni technickd podpora (moznost ptiplatku)

Cena: Raynet CRM - 500K ¢/mésic
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CAS genesisWorld

Popis: CAS genesisWorld je CRM orientovanou groupwarovou aplikaci, s dlouhodobym
pozitivnim piisobenim v mnoha oborech a podnicich. CAS genesisWorld je idedlnim CRM
feSenim pro malé a stiedné velké spolecnosti. Je jednoduchy a snadno se pouziva. Kromé
profesionalniho vzhledu a vyuziti nejnovéjsich technologii, poskytne spolecnosti Siroky
rozsah neocenitelnych funkci pro kazdodenni aktivity tykajici se budovani vztahii se za-
kazniky. CAS genesisWorld je mozné pfizptisobit pozadavkim zakaznika, personalizovat
podle ptani uzivatelt i rozsitit o dodate¢né moduly tak, aby vzdy uspokojil stanovené pod-

nikové preference.

Funkce:

dashboard (nastavitelnd hlavni obrazovka)

e management adres s propojenim na socialni sité

o slozka zakaznika

e planovani tikolt a obchodnich ¢innosti

e podnikovy intranet pro efektivni komunikaci uvnitf tymu
e sprava dokumenti

o analytické funkce a reporty

o time client

e vlastni design databazi a moduli

Vyhody a nevyhody:
e vyhody: - propracovanost systému
- odborna podpora pii zavadéni CRM
e nevyhody: -cena

- technicka podpora

Cena: CAS genesisWorld - pronajem mozny po dohodé¢, cena v fadu tisicii K¢/mésic
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8.4.5 Hodnoceni a vybér

Po prostudovani nabidek a absolvovani osobnich schiizek se zastupci dodavatelskych firem
byl z vybéru vyfazen program CAS genesisWolrd. Divodem byla pfedev§im vysoka pofi-
zovaci cena produktu. Pro finalni vybér tak ztstaly ve hie produkty Raynet a Sugar CRM.
Raynet je ryze ¢eskym dodavatelem sluzeb, Sugar CRM je svétové vyuzivanym produk-
tem, jehoz modifikace byla ocenéna jako nejlepsi svétovy CRM systém V ramci hodnoceni
Capttera 2012. Oba produkty byly vyzkouseny pomoci dostupnych demo verzi. Velké
mnozstvi funkci bylo logicky u obou produktii se stejnym zamétenim podobnych, avsSak
byly patrné 1 k n€které rozdily ve funkcnosti. Nejdulezitéjsi z rozdila, které mély zasadni
vliv na vysledny vybér, jsou vyobrazeny v tabulce ¢. 7. Jednotlivé polozky hovofici pro

dany program jsou zvyraznény barevné.

Tab. 7. Rozdilné funkce nabizené hodnocenymi programy (Praxe CRM, 2014)

Dodavatel Raynet Sugar CRM

Oborova pouZitelnost Maloobchod X

Evidence klienti a kontakti

Moznost nastavit formulaf kontaktu Ne Ano
Aktivity a tdkoly

Moznost nastavit formulaf aktivity/akolu Ne Aktivity, Ukoly
Nastaveni tipt, stavu a vysledku dle ukoli Ne Ano
Hierarchie ukoli Ano Ne

Produktovy management a obchod

Moznost nastaveni formulafe produktu Ne Ano
Moznost nastaveni formulafe obchodniho pfipadu Ne Ano
Ukladani historie fazi a stavli obchodnich piipada Ne Ano
Evidence faktur Ne Ano
Evidence smluv Ne Ano

Marketingovy management

Evidence marketingovych kampani Ne Ano
Moznost ukladani marketingového rozpoctu a jeho sledovani Ne Ano
Moznost potadani prizkumu a hlasovani Ne Ano
Hodnoceni vykonnosti marketingu Ne Ano
Moznost sledovani spokojenosti klienti Ne Ano
Reporty (grafy a sestavy)

Pocet vychozich reportt 10 100
Moznost vytvorfeni dodatecnych reportl Programatorem Progr ag;gér:tzgllériprévm,
Skoleni a metodologie

Zabudovana metodologie Ne Ano
Skolici programy, seminate a wokshopy Zdarma/v cené¢ licenci Placené
Online $koleni Zdarma/v cené licenci Placené

Cena podpory (% ro¢né z ceny licenci) Zdarma <10%
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Z uvedené tabulky je patrné, ze oblasti, ve kterych tkvi vyhoda systému Raynet je mini-
mum. Prvni je oborova pouzitelnost pro maloobchod, kterou dodavatel pfimo garantuje,
naproti tomu je systém Sugar tento handicap schopen vynahradit lepsi urovni uzivatelské
optimalizace v podob¢ vlastnich tprav formulafi a reporti. Navic ma systém Sugar jasnou
pfevahu v oblastech managementu obchodu a marketingu. Zejména prvné¢ jmenovany ma
pro firmu vysokou dtlezitost. Pro systém Raynet naopak mluvi oblast Skoleni uzivatelt a
podpory ze strany dodavatele, které jsou v cené licence. Navic z materialti o jednotlivych
produktech vyplyva, ze cena licence je u systému Raynet o 200K¢ mési¢n€ nizsi. Celkové

tak lze usuzovat, Ze ekonomicky faktor rozhodovani je na strané ¢eského dodavatele.

Po dikladném zvézeni se projektovy tym rozhodl pro vyuziti nabidky dodavatele Sugar,
konkrétné produkt Sugar CRM Professional. Také proto, ze tento produkt zpracovava
vSechny uzivatelem pozadované udaje o zakaznikovi a zaznamenava kazdy jeho kontakt se
spole¢nosti. Tyto tdaje 1ze navic snadno sdilet uvnitt firmy tak, aby kazdy zaméstnanec
ziskal pravé ta data, kterd potfebuje. Tento jedine¢ny nahled, umoziuje a usnadnuje za-
méstnanciim plnéni specifickych potieb zakaznikl pfi sou¢asném zachovani osobnich va-
zeb. Sugar CRM také podporuje prodejni proces od marketingové kampané
po zékaznickou podporu. Ptistup k aplikaci je mozny ptimo z terénu pies chytry telefon
nebo tablet, coz firma vyuZzije pii osobnich navstévach zakaznikd, kdy povéieny pracovnik
snadno ziska ptehled o zakaznikem zvoleném materialu, cenach produktd i terminu reali-

zace zakazky.

Pozitivni vlastnosti programu je i jeji funkénost v oblasti marketingu. Tyto funkce firma
hodla implementovat v dal$ich etapach zavadéni systému, ale pii volbé systému piihlédla k
vyraznému potencidlu programu z hlediska dlouhodobych zamért. S Sugar CRM muze
firma Iépe sladit marketing, obchod, podporu a management. Marketing mutize pfipravovat
vSechny kampané pres kandly Sugar CRM. Personal miize okamzité zjistit vSechny rele-
vantni informace o zakaznikovi, jeho ndkupni chovani v minulosti, objemu nakupu, ¢etnos-
ti reklamaci apod. Management muze sledovat navratnosti investic do kampani a aktuélni
obchodni odhady ve formé reportt, dale pak pomoci programu pofadat prizkumy spokoje-
nosti zédkaznikl a vyhodnocovat je. VSechny tyto skutecnosti vedly firmu Harmonie Design

k volbé programu Sugar Professional.
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8.5 Skoleni uZivatelt

Pro zadinajici i pokrocilejsi uzivatele nabizi dodavatel Skoleni, nebo vyuku pomoci e-
learningu. Usp&$ny proces zavedeni systému ve firmé $koleni uZivateld piimo vyzaduje.
Skoleni bude provedeno ve spolupraci s dodavatelskou firmou nejprve ve kolicich prosto-
rech dodavatele a pozd¢ji pfimo na pracovisti zaméestnanct firmy Harmonie Design formou

osobnich konzultaci.

Skoleni probiha v nékolika fazich, Nejprve jsou uZivatele seznameni obecné s problemati-
kou CRM systému a jejich pfinosem pro podnik, nasledné€ jsou jim prezentovany dostupné
funkce programu, které si mohou v praktické ukdzce vyzkouset. Poté po dobu 14 dnti pro-
biha individualni testovani zkuSebnich verzi. Uzivatelé vyuzivaji tisténé manualy a zazna-
menavaji si ptipadné otazky. Po uplynuti této doby nastava dalsi faze probihajici formou
konzultaci, na nichz $kolitelé odpovidaji na otazky uzivateld, pfipadné prakticky predvade-
jipréaci s programem piimo na pracovisti. UzZivatelé jsou Skoleni také ve sbéru a zpracovani
potfebnych dat, jejich filtrovani, editaci a vytvareni piehledd. I pro tento pripad obdrzi od
Skolitele zakladni tiStény manudl, jehoZ postupy jsou nasledné testovany v simulovanych
podminkach. Vzhledem k planu firmy zavadét jednotlivé funkéni moduly systému postup-
né, bude Skoleni co do obsahu i ¢asu méné naro¢né, bude vSak provadéno v nekolika eta-
péach. Naklady na Skoleni tak vzrostou pfiblizné o 30%. Postupné zaSkolovani vSak snizi
naroky na zaméstnance, zaroven snizi i riziko vzniku chyb pfi uzivani systému a zvysi

efektivitu vyuzivani vSech dostupnych funkci.

V ptipad¢ nutnosti nabizi dodavatel moznost sjednani individuélnich tréninkovych kurzt
bud’ na misté piimo v sidle firmy anebo v dodavatelem zajisténych vyukovych prostorech.
Ceny skoleni pak stanovuje individualn¢ v zavislosti na konkrétnich pozadavcich uzivatele.
Samoziejmosti je pak pribézné Skoleni v ptipadé aktualizaci softwaru, vydani novych ver-

zi, pfipadné zmény uzivatelského rozhrani.

Zvlastnim typem Skoleni je pak tzv. administratorsky kurz, ktery je findlnim krokem spo-
jenym s aplikaci CRM ve firm¢. Toto Skoleni je urceno pro zaméstnance, ktefi se budou
zabyvat spravou svéfen¢ho CRM systému. Jeho soucasti je vysvétleni, prakticka ukézka a
nasledné pouziti néstroji tvorby CRM dle svych predstav. Jedna se 0 ndvrh novych poli,
formulait, & propojeni funkcionalit. Cast skoleni se také zaméfi na zakladni spravu celého

systému, jeho nastavovani a béznou udrzbu.
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8.6 Kontrolni mechanismus

Pro bezproblémovy pribéh projektu je potieba zajistit kontrolni mechanismus, zamétujici
se na kontrolu dodrzovani ¢asového harmonogramu, plnéni tkolt a neptekracovani stano-
venych ndkladld. Cilem je kontrola vySe zminénych faktord. Kontrola bude provadéna
Vv ramci projektového tymu ve stanoveném case. Vysledky prabéznych kontrol budou za-
znamenavany, v ptipadé odchylek od stanoveného harmonogramu bude hledéno alternativ-
ni feSeni. Jednotlivé kontroly budou probihat dle pfedem stanovené¢ho kontrolniho planu

zobrazeného v tabulce ¢. 8.

Tab. 8. Pldan kontrol pritbéhu projektu (viastni zpracovani)

Poradi kontroly | Termin Kontrolovana udalost
1. 19. den Osloveni dodavatelli softwarti
2. 49. den Analyza a hodnoceni nabidek
3. 63. den Testovani a hodnoceni vybranych systémi
4. 169. den Ukoncéeni zkusebniho provozu
5. 178. den Optimalizace softwaru
6. 179. den Zpusténi ostrého provozu softwaru

8.7 ZkuSebni provoz

Dal8im krokem uspéSné implementace CRM systému do chodu firmy je spusténi zkuSebni-
ho provozu. Zaméstnanci jiz budou mit osvojenou praci se systémem, kterou jiz provadeéli
v ramci Skoleni. Spusténi zkusebniho provozu by tak mélo probihat plynule. Systém bude
spustén v bézném rezimu, v pribéhu zkusebniho provozu bude probihat proces sbéru dat
tak, jakoby §lo o provoz ostry. Budou testovany vytvorené formulare, postupy zadavani dat
a prace s nimi. Délka testovaciho provozu byla projektovym tymem stanovena na dobu tfi
mesicl, coz by mélo poskytnout odpovidajici ¢as pro dostatecné provéreni sledovanych
udajt a testovani funk¢nosti databaze. Po uplynuti této doby probéhne schiizka majitele se
zamé&stnanci a zastupci dodavatelské firmy, na niZ bude funkénost systému hodnocena,
vytvoii se seznam navrhovanych uprav, které budou v nejkrat§im mozném ¢asovém inter-
valu provedeny a systém se piipravi na zahajeni ostrého provozu, ktery by mél na testovaci

provoz kontinudln¢ navazat.
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8.8 Zahajeni provozu

Bezprostiedné po ukonceni zkusebniho provozu a odstranéni zjisténych nedostatkt bude
zahajen ostry provoz. Sbér dat a sprava databaze bude plné¢ v kompetenci zaméstnancu. Ti
budou do systému vkladat data, podle pfedem stanovenych pravidel. Vysledkem bude vy-
tvofeni komplexni databaze kontaktt a obchodnich pfipadi, moznost planovani aktivit,
souhrnny kalendar ¢i sledovani ekonomickych ukazateli. Vse s vysledkem poskytovani
lepSiho zdkaznického servisu. Pro efektivni fungovani bude zapotiebi tizka spoluprace.
Stale budou probihat pravidelné porady tykajici se funkénosti systému a navrhti pro jeho
zlepSeni. Vedeni spolecnosti bude ctvrtletné vyhodnocovat fungovani systému a vyuZivat
jeho reporting. Dalsi schiizka se zastupci dodavatele prob&éhne po uplynuti jednoho roku od
zah4jeni uzivani. B€hem této doby bude samoziejmé fungovat technickd podpora dodava-

telské firmy.

8.8.1 Méreni efektivnosti zavedeného systému

Aby firma ziskala ptehled, zda je zavedeny systém pro jeji fungovani pfinosny, je potfeba
po uplynuti pfedem stanovené doby, v tomto ptipadé jeden rok, vyhodnotit zavedeny sys-

tém. Cilem zavadéni CRM systému ve firm¢ bylo:

e zefektivnéni pracovnich procesi (jejich urychleni, snizeni poctu chyb)
e zvySeni loajality zdkazniki

e snizeni naklada souvisejicich s chybami v realizaci zakazek

Stanovené cile jsou métitelné. Firma méla pted zahajenim projektu dostupna zakladni data,
ktera poslouzi pro porovnani s daty ziskanymi v prubéhu provozovani systému. Hodnoty
poctu chyb v prabéhu pracovnich procest, ¢i naklady spojené s chybami v realizaci zaka-
zek ma firma k dispozici v internich materialech, hodnoty loajality zakazniku bude moci
sledovat z dlouhodob¢jsiho hlediska v ramci reportt generovanych systémem, nebo vyuzi-
tim dotaznikovych Setfeni. Je potfeba zdiraznit, Ze ne vSechny efekty bude mozné sledovat
z kratkodobého hlediska. Navic se diky postupnému zavadéni dalSich moduli mohou déle

prohlubovat. Méteni efektivity by se tak mélo stat dlouhodobé soucasti uzivani systém.
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8.9 Nakladova analyza

Dtive nez CRM prinese firm¢ efektivni vysledky spojené s konkuren¢ni vyhodou, kvalit-
nimi vztahy se zakazniky a ekonomicky pfinos, musi firma na jeho zavedeni vynalozit na-
klady. Pouze efektivni fizeni vztahli se zakazniky muZe ptinést spole¢nosti navratnost financ-
nich prostiedku, které do néj investuje

Néklady na projekt jsou slozeny ze dvou ¢asti. Prvni ¢ast je tvofena naklady na potfizeni a chod
systému, druha ¢ast predstavuje naklady na personalni zajisténi projektu. V nakladech jsou
také zahrnuty prosttedky tvofici financni rezervu, pro pokryti neo¢ekavanych vydajia. Piedpo-

kladana vyse nakladi je uvedena v tabulce ¢. 9

Tab. 9. Predpokladané naklady projektu (viastni zpracovani)

Polozka Piedpokladané naklady bez DPH
Pronajem licence na jeden rok 8400 K¢
Technicka podpora na jeden rok 9240 K¢
Skoleni pracovnikii do 4-8 uzivateli 6990 K¢
Skoleni administratora 1-3 uzivatelé 2990 K&
Optimalizace softwaru 10 hodin 7900 K¢
Implementace 7900 K¢
Hosting 3480 K¢
Odména pro ¢leny projektového systému 21 600 K¢
Finan¢ni rezerva 10 000 K¢
Niklady celkem 78 500 K¢

Celkové predpokladané néklady na projekt ¢ini 78 500 K¢ bez DPH. Skute¢né vyse nakla-
di se mize v zavislosti na rznych vlivech ménit. Vzhledem k zapocitani rezervy do ¢astky
nakladi, mize byt v ptipad¢ nevycCerpani této sumy castka celkovych nakladii niz8i. Nékla-
dy budou hrazeny dvéma subjektiim a to dodavateli softwaru a ¢leniim projektového tymu.
Naklady budou hrazeny postupné v pribéhu projektu tak, jak to ukazuje graf kumulativ-

nich nakladu ¢. 22.
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Graf 22. Kumulativni ndklady (vlastni zpracovani)

8.9.1 Doba navratnosti investice

Doba navratnosti investice je dulezitym a ¢asto pouzivanym ukazatel hodnoceni investic,
ktery dava firmé¢ predstavu o dobé, po kterou bude ohrozeny pocatecni investicni kapital.
Tento udaj pochopitelné zajima kazdého investora. Cilem projektu je kromé zefektivnéni
obchodnich procest a zvyseni loajality zakaznikt i snizeni nakladd spojenych s chybami
v realizaci zakazek. Firma nebere zavedeni CRM primérné jako néstroj tvorby zisku, ale
jako prosttedek pro zvySeni spokojenosti zakaznikl. Pfesto je vypocet predpokladané doby
navratnosti investice zajimavym ukazatelem. Pro jeho vypocet je pouzito vzorce prosté

doby navratnosti investic:

TNp = IN
P~ CF
IN............ néaklady investic
CF............ rocni penézni tok (uspora nakladii v disledku investice)
78500
Np = =17
;o w1y ves < 46000
vypocet v piipad€ vyuZiti finan¢ni rezervy
68500
Np = =1,
46000

vypocet v piipadé, ze finan¢ni rezerva nebude vyuzita

Vyse CF je vypocitana na zéklad¢ dostupnych tdaji z firmy, slozenych z polozek dodatec-
nych finan¢nich kompenzaci vyplyvajicich ze smluv o dilo, dodate¢nych nékladti na do-
pravu a ostatnich ndklada. Predpokladand casova ndvratnost v ptipade, ze bude vyuzito

finanéni rezervy je 620dnu, v piipadé jejiho nevyuziti 544dnd.
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8.10 Casova analyza

Prabéh projektu je rozdélen do nekolika dil¢ich Cinnosti, z nichz kazda vyzaduje urcity
Casovy usek pro svou realizaci. Jednotlivé Cinnosti priabéhu projektu jsou zobrazeny
Vv tabulce ¢. 10, vcetné stanovené doby pro jejich realizaci. Z diivodd eliminace rizika
zpozdéni jsou do délky Cinnosti zahrnuty i1 ¢asové rezervy. Piedpokladana doba ¢innosti
byla stanovena v ramci dohody projektového tymu a na zakladé konzultace s externim od-
bornikem. Pro kontrolu pribéhu projektu byl vytvoien i kontrolni mechanismus, jehoz plan

je zobrazen v kapitole ¢. 8.6.

Tab. 10. Casovy harmonogram projektu (viastni zpracovaini)

Cinnost Popis tinnosti Doba trvani Pf'edchzizej_ici ¢in-
(dny) nosti
A Vytvofeni projektového tymu 1 -
B Vytvoreni planu projektu 3 A
C Stanoveni pozadavkl na funk¢nost systému 3 B
D Stanoveni kritérii vybéru 2 C
E Osloveni dodavatelu 10 C,D
F Analyza a hodnoceni nabidek 30 E
G Testovani a hodnoceni vybranych systému 14 F
H Vybér softwaru 1 G
| Skoleni zaméstnancti 15 H
J ZkuSebni provoz 90 H, I
K Vyhodnoceni zkusebniho provozu 2 J
L Optimalizace softwaru K
M Zpusténi provozu 1 L

Udaje byly dale vyuzity pro vypocet CPM (kritickd cesta). Kritick4 cesta piedstavuje nej-
kratsi moznou dobu trvani projektu. Jde tedy 0 Casovy usek potiebny ke splnéni vsech dil-
¢ich ukoli v projektu. Jinak feceno, ¢innosti lezici na kritické cesté jsou ty nejdilezitéjsi,
které je pro dodrZzovani casového planu nutno sledovat. Pro jeji vypocet bylo pouzito pro-
gramu WinQSB. Prvnim vystupem programu je vypocet kritické cesty vcetné ¢ast jednot-
livych €innosti, nejdiive moznych zacatkl a koncii €innosti a nejdiive pfipustnych zacatkl

a konct ¢innosti. VSe je zobrazeno v tabulce €. 11.
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Tab. 11 Kritickd cesta projektu pomoci WinQSB (viastni zpracovaini)

04-27-2014| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
18:17:10 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)
1 A Yes 1 0 1 0 1 0
2 B Yes 3 1 4 1 4 0
3 C Yes 3 4 7 4 7 0
4 D Yes 2 7 9 7 9 0
5 E Yes 10 9 19 9 19 0
b F Yes 30 19 49 19 49 0
7 G Yes 14 49 63 49 63 0
8 H Yes 1 63 64 63 64 0
9 | Yes 15 64 79 64 79 0
10 J Yes 90 79 169 79 169 0
11 K Yes 2 169 171 169 171 0
12 L Yes 7 171 178 171 178 0
13 M Yes 1 178 179 178 179 0
Project Completion Time = 179 days
Number of  Critical | Path(s) = 4 [ | e

Z daja v tabulce vyplyva, ze predpokladané doba trvani projektu je 179 dnil. Kritické ces-
ta je graficky znazornéna v uzlové orientovaném sitovém grafu ¢. 22. Je tvofena vSemi
¢innostmi. To je dano faktem, Ze jednotlivé €innosti jsou piimo zéavislé na dokonceni ¢in-

nosti predchazejici.

£ < 1 ] 2 | 3 ] 4 | 5 ] s | z Project Completion Time = 179 davs | L | 13

Vs o< DN G NI N 2 - N 2 - N << o G N - i R i N
L e T e, VG e, T e, T e, T e, O e L O e, O e, O e OO e O e, L
W W W W W W W W W W@y Wy Oy

Graf 23. Sitovy graf pomoci WinQSB (vlastni zpracovdni)

8.11 Rizikova analyza

Pti planovani jakéhokoliv projektu musi jeho tvilirce pocitat s moznosti vzniku rizika. Tato
rizika je potieba pfedem identifikovat a pfijmout opatieni, kterd jejich dopad eliminuji.
Projektovy tym vytvoril rizikovy profil projektu, véetné opatieni k odstranéni rizik. Identi-

fikovanymi riziky jsou:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

1. odmitavy pfistup zaméstnanct k zavadéni nového systému
2. riziko Spatného vybéru softwaru

3. neefektivni vyuzivani systému

4. casové zpozdéni projektu

5. vyrazné prekroceni predpokladanych nakladl na projekt

Hodnoceni zavaznosti jednotlivych rizik je znazornéno Vv tabulce ¢. 12.

Tab. 12. Hodnocenti rizik (vlastni zpracovdni)

Pravdépodobnost vzniku Y
.. . .. Zavaznost
rizika Stupei rizika
Riziko Nizka | Stiedni | Vysoka | Nizka | Stiedni | Vysoka | rizika
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Odmitavy ptistup zaméstnanct X X 0,49
Spatny vybér softwaru X X 0,35
Neefektivni vyuzivani systému X X 0,25
Casové zpozdéni projektu X X 0,09
Plrrekrocosem predpokladanych X x 0,15
nakladt

Ad. 1) Uspéch zavadéni nového systému tkvi mimo jiné v piistupu zaméstnanca, ktefi se
stanou jeho uzivateli. Riziko pfedstavuje odmitavy postoj zaméstnanciim ke zménam. Ten
je zpusoben moha faktory, naptiklad strachem z navySeni objemu prace, ztraty svobody
vlastniho rozhodnuti a jinymi. Pro eliminaci tohoto rizika je zapotiebi citlivy pfistup a do-
state¢nd informovanost zaméstnancl. PfedevSim je tfeba piedstavit piinosy nového feseni a
naroky, které na zaméstnance v souvislosti se zménou budou kladeny. Uginnym prvkem je

zahrnuti zaméstnanct do procesu vybéru systému.

Ad. 2) Volba vhodného softwaru je kli¢ovym prvkem tspéchu projektu. Riziko Spatného
vybéru je mozné snizit dikladnym sezndmenim se s nabidkou trhu CRM systému, analy-
zou jednotlivych produktl a porovndnim jejich funk¢nosti. Vybér by mél byt provadén

s piihlédnutim k ucelu softwaru a predevsim k planovanému vyuziti ze strany firmy. Ne-
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zbytné je vyzkouSeni zkuSebni verze programu. Jen dikladné zhodnoceni stanovenych kri-
térii mize firmé ptinést efekt spravného vybéru. Pti hodnoceni softwaru je vyuZzito metody
vicekriterialniho rozhodovéni, ktera umoziiuje podrobit produkty analyze vice kritérii
S moznosti stanoveni riznych vah. Tim je dosazeno objektivniho hodnoceni produkti a

selekce nejlepsich dostupnych feseni, které jsou dale hloubéji hodnoceny.

Ad. 3) K dosazeni absolutni spokojenosti se sluzbami CRM systému je potieba, aby byla
firma schopna vyuzit celého potencidlu funkci systému. Uzivatelé¢ by méli byt fadné pro-
Skoleni nejen v oblasti teorie, ale i praktického vyuzivani vSech nastroji. Zde hraje neza-
meénitelnou roli nabidka sluzby Skoleni, kterd by méla byt samoziejmou soucésti nabidky
dodavatele. Zaméstnanci firmy absolvuji teoretické i praktické Skoleni, nasledné budou
systém po dobu 14ti dnd individualné testovat. Po uplynuti této doby projdou individual-
nim setkanim se zastupci dodavatele, kde mohou piipadné nejasnosti konzultovat s odbor-
niky na tuto problematiku. V ramci provozu systému budou probihat pravidelné porady,
kde bude vyuziti funkci déale diskutovano. Toto jsou dulezité kroky k efektivnimu vyuziti

systému.

Ad. 4) Pribéh kazdého projektu je zavisly na plnéni dil¢ich ¢asti. Tyto ¢asti maji vzajem-
nou navaznost. Vzhledem ke slozitosti projektu a mnozstvi jednotlivych fazi je vhodné
dikladné planovani spojené s vytvorenim ¢asového harmonogramu. Kazdy dil¢i ukol by
mél byt planovan s ptihlédnutim k jeho ¢asové naro¢nosti a s dostatenou casovou rezer-
vou pro jeho zvladnuti. Riziko zpozdéni projektu je v disledku plisobeni mnoha okolnosti
vysoké, spravnym planovanim jej vSak lze vyrazné omezit. Proto byl projektovym tymem
sestaven Casovy plan s vytyCenim kritické cesty Cinnosti. Pravidelnd kontrola umoziuje

tymu orientovat se v ¢asové ose projektu a dodrzovat stanovené terminy.

Ad. 5) Z ekonomického hlediska piedstavuji riziko projektu naklady, konkrétné moznost
prekroceni jejich predpokladané vyse. Opét je na misté klast diraz na dikladné planovani
projektu, zisk dostate€ného mnozZstvi informaci o finan¢ni narocnosti jednotlivych krokd.
Vhodnym feSenim je stanoveni urcité vyse financni rezervy, ktera by byla Kk dispozici pfi
nepiedpokladaném nartstu nakladi. Naklady projektu budou priubézné sledovany a vyhod-

nocovany v ramci planovanych kontrol.
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9 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova cast navazuje na Cast analytickou. Z jejiho vysledku vyplyva, Ze spokojenost
zékaznikli je negativné ovlivilovana castym nedodrzovanim terminu realizace zakéazek a
nedostatky v komunikaci se zakazniky. Pro zlepSeni téchto procesii a s tim souvisejici spo-
kojenosti zakazniku je v projektové ¢asti navrzeno zavedeni CRM informac¢niho systému.
Ptedevsim proto, ze CRM, nebo také tfizeni vztahl se zdkazniky, je typicky aktivni tvorbou

dlouhodobych vztahi se zdkazniky.

Pro realizaci projektu je sestaven projektovy tym slozeny z majitele firmy pana Uhra a pra-
covnika zodpovédného za marketingové ¢innosti firmy Lukéase Navratila. Tento tym stano-
vil primarni cile projektu, a sice zefektivnéni pracovnich procesti (jejich urychleni, snizeni
poctu chyb), zvySeni loajality zakazniki a sniZzeni nakladu souvisejicich s chybami
v realizaci zakazek. Sekundarnimi cili jsou tvorba databaze zakaznikd a vytvoreni podkla-

da pro marketingové ¢innosti.

Na zaklad¢ stanovenych cili jsou sepsany pozadavky na funkénost systému a kritéria hod-
noceni potencidlnich systémil. Osloveno bylo celkem 22 potencidlnich dodavateli.
V jednom ptipad¢ firma neobdrZela odpoveéd’ na poptavku, ve dvou byla dodavatelska fir-
ma z vyberu vyfazena. Diivodem byla nemoznost potizeni softwaru ve formé& pronajmuti
licence, coz firma preferuje. Do prvniho hodnoceni bylo zafazeno 19 dodavatelskych firem
se svymi produkty. Jednotlivé nabidky byly hodnoceny dle stanovenych kritérii pomoci
bodovaci metody vicekriterialniho rozhodovani. Nasledné proSly prvni tfi systémy v pofadi
hodnoceni dikladnym hlubsim procesem vybéru, z néjz vysel vysledny systém, ktery bude

vyuzit pro implementaci do firmy. Jedna se o systém Sugar CRM Professional.

V projektu je dale nastinén plan Skoleni zaméstnancii a postup zavadeéni systému do firmy.
Po skonceni 90ti denniho zkuSebniho provozu je naplanovéana konzultace uzivatelt v ramci
pracovniho kolektivu a posléze s odborniky z dodavatelské firmy. Vybrané €asti systému
budou optimalizovany dle pfipominek uZivatelll a nasledné zahdjen ostry provoz systému.
Dalsi schiizka se zastupci dodavatele probéhne po uplynuti jednoho roku od zahajeni uzi-

vani. B€hem této doby bude samoziejmé fungovat technicka podpora dodavatelské firmy.

Projekt je v zavéru podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze, slouzici pro informo-
vani projektového tymu o finanéni a ¢asové naro¢nosti projektu, dobé navratnosti investic

a identifikaci potencialnich rizik, v€etné moznych opatieni pro jejich eliminaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

ZAVER

Cilem diplomové prace je, na zdklad¢ analyzy soucasného stavu spokojenosti zakaznikl
firmy Lubomir Uher - HARMONIE DESIGN, vytvofit projekt pro zvyseni jejich spokoje-
nosti. Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou, v niz byla zpracovana odborna literatura tyka-
jici se oblasti spokojenosti zakaznikl, nasleduje Cast prakticka analyzujici souCasny stav
spokojenosti zédkaznikli a obsahujici projekt pro jeji zlepSeni. S vyuzitim kvantitativnich
metod vyzkumu bylo zjisténo, Ze spokojenost zakaznikt je velmi nizka pfedevsim v oblasti
komunikace se zdkazniky a s dodrzovani terminu zakazek. Pro zlepSeni téchto procest je

V projektové ¢asti navrzeno zavedeni CRM informaéniho systému do chodu firmy.

V ramci projektu byl projektovym tymem stanoven cil projektu. Tim je zefektivnéni pra-
covnich procest (jejich urychleni, snizeni poctu chyb), zvySeni loajality zdkazniki a snize-
ni naklada souvisejicich s chybami v realizaci zakazek. Na zaklad¢ stanovenych pozadavki
a kritérii vyberu byly hodnoceny nabidky dodavatelskych subjekti. Hodnoceni probéhlo na
zaklad¢ vicekriterialniho rozhodovani, umoznujiciho zohlednéni riznych vah kritérii. Na-
sledné prosly prvni tfi systémy dle vysledkli hodnoceni dikladnym hlub§im procesem vy-
béru, z n€jz vysel vysledny systém, ktery bude vyuzit pro implementaci do firmy. Jedna se
o systém Sugar CRM Professional. Na zavér je projekt podroben nakladové, ¢asové a rizi-
kové analyze: Diky nim ziskd vedeni firmy pfehled o finan¢ni a ¢asové naro¢nosti projektu,
dobé& navratnosti investic a identifikaci potencialnich rizik, v€etné moznych opatfeni pro
jejich eliminaci.

Navrzené feSeni, V ptipad¢ Gspésné implementace a spravného uzivani systému, umozni
firm¢ budovani loajality zdkazniki, zefektivnéni komunikace se zdkazniky, identifikaci
klicovych zakazniki a jejich potieb, nartist kvality produktd a sluzeb, efektivni fizeni a
realizace zakazek, zkraceni prodejniho cyklu, podporu procesti (minimalizace chyb), oka-
mzity pristup K informacim a podporu pii rozhodovani pomoci ziskanych informaci, ¢i

nastroji zpétné vazby (vyuziti analytickych néstroji).

Vysledny efekt zavedeni CRM systému do firmy bude mozno 1épe vyhodnotit po urcité
dobé chodu systému. Ze zkuSenosti odborniki dodavatelské firmy vyplyva, ze minimalni
doba pro vyhodnoceni je jeden rok. Vzhledem k planu firmy zavadét jednotlivé funkéni
moduly systému postupné, 1ze predpokladat, ze pfinosy pro firmu budou zavislé na Gspes-

nosti a ¢asu jejich implementace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CPM  Critical Path Method

CRM Customer Relationship Management

IT Informacni Technologie

SEO  Search Engine Optimization

SW Software



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Model nédkupniho chovani spotiebitele (Kotler a Armstrong, 2004, s. 270) ......... 144
Obr. 2. Faktory ovliviiyjici chovani spotiebitele (Kotler a Armstrong, 2004, s. 271)....... 188
Obr. 3. Maslowova pyramida potieb (Vysekalova, 2004, s. 18).....c.cccoeeriiiiiriiiiiienieeiiens 20
Obr. 4. Nastroje CRM systému (02, ©2014) .....ccuviiiiiieiiiieiiiie e 31

Obr. 5. Faktory ovlivilyjici rozvoj internetové spolecnosti (Kotler a Armstrong, 2004,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1. Vysledky pozorovani obsluhy zakaznikl (vlastni zpracovani) ...........cccceeeeieennne 577
2. Navrh segmentace zadkaznikili (vlastni zpracovani).........ccccoveveriiieniiieniiienniee s, 69
3. Vyhody a nevyhody zptsobu ziskani SW (vlastni zpracovani) ...........ccceeeeerevernenne 71
4. Potadi softwart dle bodovani jednotlivych kritérii (vlastni zpracovani) ................ 72
5. Vahy kritérii dle bodovaci metody (vlastni zpracovani)...........c.ccoevevvrieeniiiineennn. 73
6. Hodnoceni softwaru s piihlédnutim ke stanoveni vah (vlastni zpracovani)............ 74
7. Rozdilné funkce nabizené hodnocenymi programy (Praxe CRM, 2014)................ 78
8. Plan kontrol pribéhu projektu (vlastni zpracovani) ...........ccceeveeriiiiiiiiiiiiesienienne 81
9. Predpokladané néklady projektu (vlastni zpracovani)........cccocceereeeiirinnsieesinenninns 83
10. Casovy harmonogram projektu (v1astni Zpracovani)..........c.ceeeeeverreeereersrersnennen. 85
11. Kriticka cesta pomoci WinQSB (vlastni zpracovani)..........cccocvervrieciienenieninennnns 86

12. Hodnoceni rizika (vIastni ZpraCoVANT)..........cccuvvruiiiiiiin i 87



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

SEZNAM GRAFU

Graf. 1. Z jakého zdroje jste se o nasi spole¢nosti dozvédéli? (vlastni zpracovani)............ 46
Graf. 2. Spokojenost zakazniki s prezentaci informaci o firm¢ (vlastni zpracovani) ......... 46
Graf. 3. Jaky dojem na Vas udélal prvni kontakt s nasi firmou? (vlastni zpracovani)........ 47

Graf. 4.Vyuzivate pii vyhledavani nakupnich moznosti internetové stranky? (vlastni
ZPTACOVAIL) vttt sttt r e sr e et r e 47
Graf. 5. Navstivil (a) jste jiz naSe webové stranky? (vlastni zpracovani)...........ccecevevrvennenn. 48

Graf. 6. Hodnoceni vzhledu a struktury webovych stranek firmy (vlastni zpracovani) ...... 48

Graf. 7. Hodnoceni prostiedi prodejny (vlastni zpracovani).........ccoceeoveveriereneienenesenneans 49
Graf. 8. Hodnoceni ceny zbozi a sluzeb (vlastni zpracovani)..........cocevverereneiencnesnnnnnn 49
Graf. 9. Hodnoceni oteviraci doby prodejny (vlastni zpracovani).........ccocceverereniesesennean 50
Graf. 10. Spokojenost s ptistupem obsluhujiciho personalu (vlastni zpracovani)............... 50
Graf. 11. Hodnoceni urovné komunikace obsluhy (vlastni zpracovani)..........cc.ceevrvrrennnnn 51
Graf. 12. Ziskal jste pozadované informace? (vlastni zpracovani)...........ccccceeerervrerennnnn 52

Graf. 13. Byl (a) jste spokojen (a) s jednanim zaméstnanct v pribéhu realizace

zakazky? (vIastni ZpraCoOVANT) .......ccvvieiiiieiic e 52
Graf. 14. Byl (a) jste spokojen (a) s kvalitou provedené montaze? (vlastni

ZPTACOVAINL) .eeeveeiee ettt e e e s me e e e e nme e e e e nnneene e 53
Graf. 15. Termin realizace zakazek (vlastni ZpraCovani).........cccocereerieneenieiieneeneenie e 53
Graf. 16. Reklamoval (a) jste n¢kdy zbozi zakoupené Vv nasi spolec¢nosti? (vlastni

ZPTACOVAIL) .eivviiiii it 54
Graf. 17. Hodnoceni prubéhu reklamaéniho fizeni (vlastni zpracovani)..........c.ccocevevriennnne 54
Graf. 18. Planujete zakoupeni dalSich produktti a sluzeb nasi spolecnosti? (vlastni

ZPTACOVANL) ettt b et e e e st e e nne e e n e e nnneene e 55

Graf. 19. Existuje sluzba, kterou v nabidce firmy Harmonie Design postradate?

(V1AStNT ZPTACOVANT) ..eeuvviieiiiiic e 55
Graf. 20. Doporucil (a) byste nasi firmu svému okoli? (vlastni zpracovani)....................... 56
Graf. 21. Pohlavi a veék respondenti (v1astni ZpracovVani) .........cccevervrerieiinnieienc e 56
Graf. 22. Kumulativni naklady (vlastni Zpracovani)..........cccoeieririiinieeieienc e 84

Graf. 23. Sitovy graf pomoci WinQSB (vlastni zpracovani) ..........cceevevvevveresiiesieernsennnn 87



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

97

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik spokojenosti zakaznika

Ptiloha P II: Zaznam pozorovani



PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Dotaznik spokojenosti zakaznika

Vazeny zakazniku firmy Lubomir Uher - HARMONIE DESIGN,

nasSim cilem je neustalé zvySovani Vasi spokojenosti s naSimi vyrobky a sluzbami. K tomu
nam mohou pomoci i Vase odpovédi v nize uvedeném dotazniku. Vitdme kazdy podnét ke
zlepSeni nasi prace, proto si Vas dovolujeme pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku.
Dotaznik je anonymni a slouzeni vyhradné pro interni tcely firmy.

Cas na vyplnéni dotazniku je cca 5 minut. Odpovédi prosim oznacéte krouzkem, vybrané

odpovédi pisemné zdivodnéte.
Dé&kujeme Vam za Cas straveny pii jeho vyplnéni.
1. Z jakého zdroje jste se o nasi spolecnosti dozvédéli?

Reklama v tisku
Reklama v radiu
Internetova prezentace
Informacni letaky
Plakaty a billboardy
Reference okoli

0O 0O O O O O O

2. Jak jste spokojen (a) s prezentaci informaci o spolec¢nosti (informace o nabidce

zboZzi, sluzeb, ak¢énich nabidkach apod.)

1- vybornd  2- velmi dobra 3- dobra 4- Spatna 5- velmi Spatna



3. Jaky dojem na Vas udélal prvni kontakt s nasi firmou?

1- vyborny  2- velmi dobry 3- dobry 4- Spatny 5- velmi Spatny

Zduvodnéte prosim svou odpovéd’:

4. Vyuzivate pri vyhledavani nakupnich moZnosti internetové stranky?

Vzdy Velmi ¢asto Obcas Pouze minimalné Vibec

5. Navstivil (a) jste jiZ nase webové stranky?

o Ano
o Ne ale vim o jejich existenci*
o Ne nevim, Ze existuji*

*V ptipadé odpovédi ne, pokracujte prosim na otazku ¢€.7

6. Jak hodnotite vzhled a strukturu nasich webovych stranek?

1- vyborny  2- velmi dobry 3- dobry 4- $patny 5- velmi Spatny

Zdtvodnéte prosim svou odpovéd’:



7. Jak na Vas pusobi prostiedi prodejny (prostorové usporadani, Cistota, atd.)?

1- vyborny  2- velmi dobry 3- dobry 4- Spatny 5- velmi Spatny

8. Cena nabizeného zboZi a sluZeb je podle Vas?

1- vybornd  2- velmi dobra 3- pfijatelna  4- vysoka 5- velmi vysoka

9. Soucasna oteviraci doba v ¢ase od 8 - 18 hod. Vam vyhovuje?

o Ano
o Ne

10. Jak jste spokojen (a) s piistupem obsluhujiciho personalu?

1- velmi 2- spise 3- spise 4- velmi
spokojen spokojen  nespokojen  nespokojen
Zdtvodnéte prosim svou odpoveéd’:

11. Ohodnot’te prosim urovein komunikace a jednani obsluhy.

1- vybornd  2- velmi dobra 3- dobra 4- Spatna 5- velmi Spatna



12. Ziskal (a) jste pozadované informace?

o Ano
o Ano, ale jen ¢astecné
o Ne

13. Byl (a) jste spokojen (a) s jednanim zaméstnanci v pribéhu realizace zakazky?

1- velmi 2- spiSe 3- spise 4- velmi

spokojen spokojen nespokojen nespokojen

Zdavodnéte prosim svou odpoveéd’:

14. Byl (a) jste spokojen (a) s kvalitou provedené montaze?

1- velmi 2- spise 3- spise 4- velmi

spokojen spokojen nespokojen nespokojen

15. Byla zakazka realizovana ve stanoveném terminu?

o Ano

16. Reklamoval (a) jste nékdy zbozi zakoupené v nasi spole¢nosti?

o Ano*
o Ne*
*V ptipad¢ odpovédi ne, pokracujte prosim na otazku ¢.19



17. Jak hodnotite priibéh reklamac¢niho Fizeni?

1- vyborny  2- velmi dobry 3- dobry 4- Spatny 5- velmi Spatny

Zduvodnéte prosim svou odpovéd’:

18. Planujete zakoupeni dalSich produktii a sluZeb nasi spole¢nosti?

o Ano
o Ne*
o Nevim

Zdivodnéte prosim svou odpovéd’:

19. Existuje sluzba, kterou v nabidce firmy Harmonie Design postradate?

o Ano*
o Ne

*Uved’te prosim, o jakou sluzbu se jedna:



20. Doporucil (a) byste naSi firmu svému okoli?

o Ano
o Ne

Zdavodnéte prosim svou odpoveéd’:

21. Jaké je VaSe pohlavi?

o Muz
o Zena

22. Do které vékové kategorie spadate?

do 18 let
18 - 35 let
35 - 55 let
55 - 70 let
70 - vice let

O O O O O

Zde je prostor pro Vase pripominky a navrhy na zlepSeni nasich produkti nebo slu-



PRILOHA P II: ZAZNAM POZOROVANI

Datum Poznamky

1 | Prodavac ¢.

2 | Doba trvani od pfichodu zakaznika po osloveni prodejcem.
a) do 1/2 minuty

b) 1/2 minuty aZ 1 minuta

c) do 3 minut

d) do 5 minut

e) nebyl obslouzen

3 | Jakou cinnost vykonaval prodejce pred obsluhou zakaznika?
a) obsluhoval jiného zakaznika

b) provadél jinou pracovni ¢innost

c) nevykondval Zadnou ¢innost spojenou s pracovni naplni?
d) bavil se s kolegy

4 | Jaka je iniciativa prodejce?

a) ihned zakaznika obsloufzil

b) nechal zakaznika prohlédnout zboZi a obslouZil jej
c) ¢ekal na vyzvu zakaznika

d) na vyzvu zdkaznika nereagoval

e) neobslouzil viibec

5 | Jaky byl pfistup prodejce?
a) vstricny

b) primérny

c) odméreny

d) nevhodny

6 | Jaka je urovern znalosti prodejce?

a) vyborna - presné odpovédi

b) dobra - informace je schopen vyhledat, nebo zjistit
c) ¢astecna - odpovédi jsou neuplné

d) Spatna - zakaznik nedostal odpovéd' na svou otazku

7 | Jaky byl vysledek obsluhy?

a) nakup se uskutecnil

b) nakup se uskutecnil s vyraznym pfic¢inénim obsluhy

c) ndkup se neuskutecnil, ale zdkaznik jej realizuje pozdéji

d) ndkup se neuskutecnil, zakaznik zfejmé nakup neuskutecéni
e) nakup se neuskutecnil z dGvodu chyb na strané obsluhy

f) ndkup se neuskutecnil, divody nelze pfimo uréit

8 | Jak pusobil zakaznik na konci komunikace s obsluhou?
a) velmi spokojen

b) spiSe spokojen

c) spiSe nespokojen

d) velmi nespokojen

9* | PFistup prodejce v pripadé vyfizovani reklamace
a) vstricny

b) primérny

c) odméreny

d) nevhodny

10* | Jak pusobil zakaznik na konci reklamaéniho Fizeni?
a) velmi spokojen

b) spiSe spokojen

c) spie nespokojen

d) velmi nespokojen







