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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Tato bakaléskd prace se zabyvzenim vztah se zdkazniky, oziavané anglickou
zkratkou CRM (Customer Relationship Managemenérétyjaduje aktivnitizeni vztal

s jednotlivymi zdkazniky zacélem navazat dlouhodoby a oboustiamyhodny vztah.
Teoretickacast obsahuje zakladni poznatky o CRM ziskané zroébideratury clanki a
internetu. Praktick&ast pak zahrnuje charakteristiku sgolesti Intea Service s.r.o, jejich
zakaznik a sodasného stavu obsluhy zakazhiktéto spolénosti, \Cetrg doporuweni pro

lepSi obsluhu zédkaznik

Abstrakt ve sg#tovém jazyce

This bachelor thesis deals with proceedings oftimela with customers which means
active proceedings of relations with particulartousers in order to tie up a long-term and
two-sided profitable relation. The theoretic paludes the basic knowledges about CRM
which is acquired from professional litarature,icdt and internet. The practical part
includes the characteristics the company Inteai&emr.o., its customers and the actual
situation of the service of the customers in tloisipany including the recommendation for

better service of the customers.



Na uvod chci pogkovat panu Ing. Vratislavu Kozakovi, PhD. za jehenré rady a
prfipominky @i vedeni bakal&ské prace. Dale bych @ podtkovat pani Marii Skypalové
a ostatnim zasstnaném spol€nosti Intea Service s.r.0. za jejiths a cenné informace,
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UvoD

Kazdy z nas jist zna staré znamé&ani: ,Nas zakaznik, nas pan!“. A obzwasdnesni
doke by se jim ndl kazdy podnikatelsky subjekidit a cilert se zanitit na poskytovani co

nejlepSich sluzeb svym zakazinik, pokud chce na trhu obstat.

Snaha podnik o zlepSeni vztahse zakazniky je dana tim, Ze zékaznik si dné&em
vybirat ziady vyrobki a sluzeb za srovnatelné ceny a tudiz neni zajeslyna jednom
podniku, jak tomu tive mnohdy byvalo. Kazda spofest se tedy musi snaziggim se

odlisit od ostatnich, aby si zakaznik vybral grav

Ve své bakal&ke praci jsem se proto rozhodla zabyagénim vztah se zakazniky, dnes
bézré ozna&ovaném anglickou zkratkou CRM (Customer Relatioms¥ianagement), coz
v podstat predstavuje proces osloveni, udrZzeni a dalSiho mzvijztali se zakazniky.
CRM umo#uje zvysit loajalitu stavajicich zakazihila efektivnim zfisobem ziskavat

zakazniky nove.

Cilem mé préace je na zakkatkoretickych a praktickych poznatkhodnotit sotiasny stav
obsluhy zakaznik ve spolénosti Intea Service s.r.o. a na zakladho vypracovat navrh
na lepSi obsluhu zakaziils vyuZitim CRM a tento navrh podrobit rizikové akladové

analyze.

Teoreticka ¢ast obsahuje zakladni poznatky o CRM ziskané zroébditeratury,

serialovych publikaci a internetu.

V analytické¢asti jsem kratce charakterizovala sgalest Intea Service s.r.o., dale jsem se
zabyvala tim, kdo jsou zakaznici této sgalesti, jak jsou evidovani a jak spoi®st Intea
Service s.r.0. obsluhuje své zakazniky wegné dob. Tatocast obsahuje také hodnoceni
spokojenosti zakaznikv roce 2003 a 2004 provedené touto spubdsti. Na zaér jsem
navrhla spolénosti vybudovani jednotné zakaznické databaze,bgoia zaklad udaji
uvedenych v databazi, fikrumoznilo své zakazniky lépe obsluhovat. Tento mgsem

podrobila také rizikové a nakladové analyze.
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1 CRM-CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

1.1 Charakteristika CRM

Customer Relationship Management (CRM) znamenavraktivorbu a udrZzovani
dlouhodolg prosg@sSnych vztahh se zakazniky. Komunikace se zakazniky j@&om

zajisena vhodnymi technologiemi.

Ttremi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a teclugi. Existuje mezi nimi

bezprostedni souvislost a doflije jecétvrty prvek:

1. lidé (lidsky kapitél, zakaznici),

2. obchodni procesy (z&ieni, prolinani),

3. technologie (druh, rozsah, oblast pouZiti alestst),
4

. obsahy (data, obsah).

Aby bylo mozné implementovat CRM do stavajicichamiganich struktur, jeieba se
zabyvat kvalifikaci personalu, technologickym vyeaim, zamsfenim obchodnich

proces a spravou dat.

Jedna se o komplexni metodiku vyimdi vyhodnych a ekonomicky prasmych vztah se
zékazniky sitrazem na cilenou kvalifikaci persondlu s vyuZzitimetod socialni
psychologie, integraci a dalSi ro&ii stavajicich technologii a také na spravné

nasngrovani obchodnich procga vynenu hodnot mezi organizaci a zakaznikem.[13]

V praxi zahrnujefizeni vztali se zakazniky nakup hardwaru a softwaru utapéich
podniku shromafovat podrobné informace o jednotlivych zakaznicidieré se mohou
vyuzivat pro lépe cileny marketing. Prozkoumavanpiedchozich zakaznikovych
transakci a demografickych i psychografickych tdsg podnik dozvi vice o tom, co by
zakaznika mohlo zajimat. Bude pak rozesilat sph@&fnabidky pouze lidem, kieo ne
pravdépodobré budou mit zajem a budou je nejspidgpaveni @Fijmout, ¢imz uSeti
naklady hromadného marketingu. Pokud bude podades pelivé pracovat, mze mu to
pomoci ziskavat dalSi zdkazniky a dosahovat lepsighledki s dodatenymi a

kombinovanymi nabidkami.

Presto se konceptizeni vztai se zakazniky v praxi zatimiifi§ neosedcil. Velké
podniky za & nékdy utrati 5 az 10 miliGindolari a vysledky jsou zklamanim. Jen v mién

nez 30 procentech podiilse investice vynaloZené do tohoto konceptu ndyrdtroblém
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nespe@iva v selhavani softwaru (k tomu dochazi pouze yadtentech fpadi). Podle
¢asopisuCRM-Forum miva jeho nedsfeh nasledujici f¢iny: organizé&ni zmeny (29
procent), podnikové politikeni nebo lhostejnost (22 procent), nedostadeporozurani
konceptu fizeni vztalh se zakazniky (20 procent), Spatné planovani (1&cent),
nedostatek zkuSenosti (6 procent), problémy s &tepo (4 procenta), problémy softwaru

(2 procenta), Spatné rady (1 procento), jineadly (4 procenta).

Ptilis mnoho podnilk chape technologie jako zazrng I€k, ktery jim ponize gekonat
Spatné navyky. Ale kdyz do starého podniku zavedete technologie, vysledkem bude
pouze naklad¥si stary podnik. Podniky by nety investovat do koncepttizeni vztak
se zakazniky idve, nez projdou reorganizaci a &@m se na podniky zagrené na

zakaznika. Jedinpak dokazi ony i jejich zagstnanci tento koncept sprémyuzivat.[8]

1.2 Filozofie pristupu k CRM

pfedujuje/ PRQC V\O\/”VﬁUJ'e
CcO ScCimMm
pfedm JAK /pfe:uﬁl.lje

Obr. 1. Filozofie pistupu k CRM[14]

PRQC tika, pra@ celé CRM zavadime — obecpro dosazenitistu zisku firmy a jejiho
podilu na trhu a ustu trzni hodnoty firmy — proto je peba mit stanovené a

kvantifikované cile a ddle nastavené fin&ni fizeni spolénosti.

CO rika, co musime nabidnout zakaznik (produkty, servis, komunikaci, atd.) a jaké
parametry musime dosahnout, abychom byli schopuokgit jejich poteby a pozadavky
— proto je teba jasa definovat produkty, zakazniky, segmenty, kanalgnkurenci,

dodavatele a parametry jejich hodnoceni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

JAK ftika, které pracovni postupy (procesy) musi firmdadat excelenth (klicové
procesy), aby byl zakaznik spokojeny s jejimi pidgua sluZzbami — proto je nezbytné

definovat a popsat kKlové procesy, §etre téch orientovanych na zakaznika.

SCiM tiké4, jaké musi mit firma za¥stnance (znalosti, zkuSenosti a chovani), inférmha
systémy/technologie a vyrobni technologie, aby ®gdhopna realizovat Kibvé procesy
definovat poZzadavky na organizaci a Zamance, ¥etné nastaveni motivaich program

a progran jejich profesniho rozvoje ¢etns podpory I1S/IT.[14]

1.3 CilCRM

Cilem CRM je vybudovat #dit nadstandardni vztahy se svymi zdkazniky. Z#dda
uspchu @ obchodovani je kvalita vztah Bézné zakaznikovi nijak zvlaSnezalezi, od
koho si produkt zakoupi. Pokud podnik nema se zékam vybudovany individualni
vztah, musi vynalozit velké usili, abyigyprodukt zakaznikovi prodal. &né vztahy se
zdkazniky jsou nestabilni a mohou se kdykoliv rommaut. Z tohoto dvodu by ngl
podnik budovat se svymi zakazniky vztahy nadstaimdareZz jsou finosné pro ob

strany.[17]

NADSTANDARDNIVZTAHY
PODMIKATELSKE CINNOSTI
SE SPOTREBITELEM

- produkt
m—' - fﬁmﬂax. siuFhe, informaco, |
PODMIKATELSKA CINNOST (PC) piatba
-l — = — — — — — — —
b -«

SPOTREBITEL

Obr. 2. Nadstandardni vztahy podnikatelgkéosti se sp@ebitelem[17]

Mezi hlavni cile CRM tedy p#t ziskavani novych zakazrik udrzeni sotasnych
zakaznik a zvySeni jejich loajality, ziskovost zakaziikozpoznéni priorit zdkaznik
stanoveni ziskovosti zakaznickych segnietitzeni proces marketingu, zvySeni objemu
trzeb, zvySeni procenta d§mosti obchodnichifpadi, zvySeni marze, snizeni obecnych
administrativnich naklad na prodej a marketing, vytkg&ni komplexnich internetovych
obchod: a realizace dalSich prodekteré CRM umoiuje.[4], [18]
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1.4 Cesta k dosazeni CRM

Cestou k dosazeni cile CRM je &ma firemnich procéstak, aby bylo mozné rozvijet a
fidit vztahy se zakazniky. Nutnou podminkou k tomly si podnik dokazal vybudovat
kvalitni vztahy se svymi zakazniky, j&édét, kdo jsou jeho zakaznici, jaké jsou jejich
potteby a pani, jaké jsou jejich moznosti a kupni sila a jgk&chopnost podniku tyto

piani a pateby uspokojovat.

V podniku tedy musi vzniknout tomu odpovidajici fiar prodeje a marketingu, ktera
nahradi jejich klasickou podobu. Tato nova formahuuovani je zaloZzena na deb
vybudovanych nadstandardnich vztazich, kéiedsim pozornosti jglovék. Clovek, a uz

pujde o zdkaznika nebo pracovnika podniku.[17]

ZMENA ZPUSOBU REALIZACE
PODMIKATELSKE CINNOSTI

e
PODNIKATELSKA CINNOST (PC)

cinnost PC:
L ETT
* marketing:
= wybér hodnot
- mikilingord komunikace V2 TAMHY

e i &=L >
» prodej
» clistribuce virobicl, Sluzeb & infoimac]
« plalba
& reklamace
.. SPOTREBITEL

Obr. 3. Zngna zpisobu realizace podnikatelskiénosti.[17]

1.5 Prosftedky k dosazeni cile CRM

Prostedkem k dosazeni cile CRM je podpora vittah zakazniky inforngaimi
technologiemi. Informéni technologie umaiuji vybudovani nadstandardnich vziase
zékaznikem. Jejich dnesni tran&akvykon umo#uje obslouzit v kratkéntase obrovské
mnozstvi zakaznik kazdého z nich individualnim @gobem. \étSina transakci mezi
dodavateli a zakazniky, mezi dodavateli navzajemeai olgany a statem bude mit formu
elektronickych transakci. DneSni zptestkovatelé budou nuceniigat hodnotu, nebo

zaniknou.[17]
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T -

FODMTELSKA OMMOST €0 __ g, cpense__

S : rodukt

oA _tosak s, lomace ) _ Iﬂl
= markeEngovl kKomunicecs
- bvorba cen platba

» prode] -, ————————=

# digiribuce vyrobkl, skcheb a indormaci

* platba - e

* radamace

., SPOTREBITEL

vyuEivdnl mofnosii IT IT podpora veiahd

na produktival fungovdni

Obr. 4. Podpora vztahpomoci IT[17]

1.6 Vyhody CRM

Implementace CRM miédu vyhod, zejména:

- spokojeny zékaznik neuvazuje o odchodu ke komiiyre

- vyvoj produkfi Ize nadefinovat podle aktuélnich fedi zdkaznik,
- rychly nanst kvality produkdt a sluzeb,

- schopnost Iépe prodat své produkty a sluzby,

- optimalizace nakladna komunikaci se zakazniky,

- spravna volba komunikaiho nastroje ovlivni i dalSi marketingové nastijaje]

1.7 Hinos CRM

Implementace a pouziti CRM musi podnikidingSet vyhody. Tyto vyhody vedou
v kong&ném efektu k udrZzeni a zvySovani stavajiciho obsanisku. CRM fnasi gimo
meétitelné vyhody i efekty, které se projevi aZ poitdr doke. Existuji vSak i pinosy, které

se projevi bezprostdre po zavedeni CRM.

1. Bezproblémovy pbéh obchodnich procéds

Pouziti CRM vede k omezenigtahi a probléni pii zpracovani obchodnich prodes
v marketingu, odbytu a sluzbach, i me&mnito Useky. ivodem je existence jednotnée
databaze informaci o zéakaznicich. CRM spojuje obhaarketingu, odbytu a sluzeb
pomoci no¥ koncipovanych procésa pgislusnych informénich technologii. Technologie

je zde v roli nastroje, ktery musi bytizpusobovan ménicim se pozadavikn. Praktické
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vyuziti filozofie CRM vede k omezeni obchodnich qedi na ty prvky, které jsou pro
zékaznika finosem. To vedeipno k zeStihleni a zefektigni téchto proces. DalSim
pozitivnim efektem je pokles nakladatizeni proces snetujicich k ziskavani zakazriik
a vytv&eni vzajemnych vazeb. Také zde je pokles ndkjaakitivnim &inkem, nikoli

cilem.

2. Vice individualnich kontakise zakazniky

DosaZeni vysokéeho ptu kontakii se zakazniky nebo potencialnimi zakazniky nerkiyvel
problém. Lze toho dosahnout s vyuZitim klasickyobspedki marketingové komunikace.
Zasadni vyzvou je vytwd z této masy kontakt individualni vztahy, které povedou
k presnému uspokojeni pozadavkkazdého konkrétniho zakaznikaii dokonce

k prekonani jeho ¢ekavani. S vyuzitim nastfojCRM, jako jsou call centra, prodej po
telefonu, automatizace prodeje, individualni webstr&nky nebo e-marketing, je mozné
pienenit anonymni masoveé kontakty na individualni vztaleyzakazniky. Zde m&ipos
CRM dva zékladni aspekty: za prveé je to kvalitatk@ti a za druhé mnoZstvi vztalse
zékazniky. Odbyt je s vyuZzitim CRM schopen v dargése obslouZit je§tvice zakaznik

Totéz plati i pro sluzby.

3. Vicecasu na zakaznika

Vice ¢asu na zakaznika neznamenaispditu zangstnan@ pracujicich na uspokojeni
vSech pani zakaznika, spiSe jde o dosazZssovych Uspor ve stavajicich podminkéach.
Diky CRM je mozné investovatas ziskany zefektivmim pribéhu proce8 do nafistu
kvality vztahi se zakazniky. Tyka se to zvi&a&tdbytu, nebt ten by se @ vénovat spise

zakaznikm nez vyizovani administrativy spojené s prodejem.

4. OdliSeni se od konkurence

Implementaci CRM je mozné se odliSit od konkuremeda podnik pouzivajici CRM ma
lepSi vztahy se svymi zé&kazniky neZ podnik, ktedrgMC nevyuzivd. CRM fitom
neznamena jen pouziti rozsahlych softwarovych bablkpodnicich operujicich na
masovych trzich. CRMipdstavuje také filozofii pouzitelnou st&jmloke i v malych a
sttednich firmach. Také zde je mozné pomoci CRM damdthwyrazného zlepSeni vziah

se zékazniky, a tim se odliSit od konkurence.
5. VylepSeni image
Podniky vyuzivajici CRM maji dobrou image z pohledspokojovani individualnich

poZzadavk. To vede ke spudti procesu ustni propagandy a vynikajici servis
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s excelentnim poradenstvim budou chtit vyuzZival$idosoby. Podnik, ktery se ke svym
zakaznikm chova loajalé a najde si nacas, byva odmén divérou. Tato dvéra je
Z hlediska dlouhodobého vztahu se zakaznikem &&nnez kratkodob orientované

uvazovani zagfené naiist obratu.

6. Pristup k informacim v realnédase

Praibéhy vSech procés souvisejicich s ekonomikou podniku se v dnesnié dudustale
zrychluji, a gistup k informacim v realnérdase je proto pro management podminkou
preziti. Informace se mohou tykatdto kazdodennich prodgjreakci zakaznikna sluzby
podniku, vysledit snah o ziskani novych zéakaziikyuZziti webovych stranek, p a
obsahu viejnych aktivit odbytu nebo servisu, vyhodnocovaniked atd. Diky CRM méa
management, odbyt, marketing i servis neustalespadiici vSechny informace Febné

k fizeni kazdodenniho obchodovadim dive jsou data k dispozici, tim rychlejitie

management reagovat na&my na trhu.

7. Spolehlivé a rychlépdpovdi

CRM umo#uje vSem pracovniim odbytu, vedoucim pracovnich skupin i vedeni pkalni
ziskat spolehlivou igdpovd dalSiho vyvoje. Jakoukoli zinu systém ihned zaznamena a
viem opravénym pracovnikm poskytne fslusné informace. Podle autorizace
piislusného pracovnika jsou mozné podrobné nebo welkehledy. Diky CRM méa

management neustaléigtup k aktualnim vysledikn kaZzdodenni prace odbytu.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Pouzitim CRM stoupa uroxiekomunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbaméty
oblasti je zapdtbi odvést p implementaci CRM solidni praciipSkoleni personalu,
fizeni transforménich proces a vytv&eni novych obchodnich prodese Zetelem na
piislusné pracovniky. Jestlize jartto aspektm vénovana dostat®a pozornost, e byt
mezi odbytem a marketingem z&pta nova plodnd spoluprace, ktera je zaloZzena na
vzajemném vyuZzivani vyhod vyplyvajicich z CRM. Tytghody spdivaji nag. v péistupu

do spoléné databaze zahrnujici cely Zivotni cyklus zakeaznik

9. Namist efektivity tymové spoluprace

Zavedenim procésa technologii spojenych s CRM prudceisté efektivita prace uviiit
jednotlivych tynii. Jakmile do marketingu dorazi prvni reakce na gemadotaznik, jsou
ziskané informace okam&ik dispozici v odbytu, kde jsou vyuZityigplanovani dalSich

prodejnich akci. Pracovnik z adeni pro styk s viejnosti vyviji specialnieSeni pro
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zakazniky, kt& na dotaznik zareagovali, a z&stmanec provozniho odeéni odbytu jiz
mezitim sbir4 informace o dalSich kontaktech, abykplegovi z oddeni pro styk

s vearejnosti mohl co nejdve poskytnout.

10. Rist motivace pracovnik

Diky CRM ziskava podnik oproti konkurencétsi silu a pracovnici mohou upustit od
jinak obvyklého papirovani a neustalého rozesiEmail. Zanmgstnanédm je rovréz
pomoci technologii a proaies vyplyvajicich z implementace CRM poskytovana
odpovidajici podpora jejich kazdodenni prace, tag&z@race bavi. Timto Zigobem CRM
prispiva ke zvySovani spokojenosti zstmand, coz se v konsmém efektu odrazi v nizké

fluktuaci. Redpokladem je ovSem komplexrigrava zamsstnané na zavedeni CRM.[13]

1.8 Pro koho je system CRM uéen?

Systém CRM je wen pro firmy, které se cjt stat zakaznicky orientované, a tak lépe
obstat mezi konkurenci. UmiaZje jim sledovat dva zakladni cile: poznat ipby

zékaznika a naplnit firemni z&ny, které z tohoto poznéani vyplyvaji.[18]

1.9 Systémy CRM

Existuje zakladni @eni CRM inform&nich systém, a to na analytické a operativni

nastroje.

1.9.1 Operativni nastroje

Operativni nastroje zabezpgi fungovani a realizaci kazdodennich kontakse
zakaznikem. Je to ta vice ,viditeInagovve firme. Mit porddek v obchodnich kontaktech,
evidenci obchodnichffpadi, moZnost sledovat préaci jednotlivych obchodnikistorii

jednani se zakazniky je zakladem pro jakékolividafategické rozhodovani.[16]

1.9.2 Analytické nastroje

Analytické nastroje slouzi pro podporu strategickébzhodovani, kigdvidani pdeb a
chovéani zakaznika. Integruji data z operativnichMC&/sténti a obsahuji nastroje pro
jejich analyzu. Z vysledkanalyz pak plyne lepSi znalost zakazinikera niize byt zgtné

promitnuta do operativnich systéii6]
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Obr. 5. Nastroje systéinCRM.[18]

1.10 Zakaznicka data

Mnoho firem je zaplaveno informacemi o zakaznicitd skut€nosti se vysglé firmy

snazi ziskavat informace o zakaznicich vSude, &dersmi setkavaji — v mistech prodeje,
pii kontaktech s prodejciipservisnich telefonatechfipméavsevach internetovych stranek,
pii vyzkumech o spokojenosti zakaziila o trhu, p kreditnim a platebnim styku.
Problémem je, Ze takova informace je obvykle izalty od samotné firmy. Je hluboko
zanesena ve zvlastni databazi, v planech a natluidvkaohaiznych firemnich funkci a
oddleni.[9]

CRM nabizi proviené systémy sbu a ukladani dat. Pokud firma vi, jaky segment
zakaznik chce se svym produktem oslovit, vi, jakd datargimtje ziskat. Potom uz
piichdzi analyza, aby se deésp k urcité demografické a obchodni charakteristice
zékaznika.[18]

1.11 Vztah se zakaznikem

CRM umo#uje vybudovat idealni vztah firmy a zakaznika nidad duveéry. Zakaznik

by se na ni il obracet v pipadt jednoduchych péeb, ale i pokud zada sluzbyilpuzné
nebo z podobného oboru. Firma se tak pi stdva jakymsi poradcem, jednim
dodavatelem celého komplexu sluzelEldby se stat domovskou firmou, kam se zakaznik

s divérou obraci vzdy, kdyz Zzada zboZi, radu nebo kontHl&]
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Firmy mohou ziskatizenim zakaznickych vztéhmnoho vyhod. Pokud |épe porozumi
svym zé&kaznikm, poskytuji jim sluzby na vySSi Grovni a rozvijsjhimi hlubsi vztahy.
Mohou gesré identifikovat vysoce hodnotné zakazniky, efekdjvrse na & zan®tit a

vytvéret nabidky upravené pro jejich specifické pozadd9ky

1.12 Hodnoceni vztahu se zakazniky @R

Podle studie provedené ve spolupraci s VSE v PF&z% respondeftvytvéai a vyuziva

vlastni metodologii hodnoceni vziake zakazniky.

Pouhych 32 % klierit responderit implementujicich CRM ve své fikmzavedlo funkni
hodnoceni vztah se zakazniky. Za nggsgjSi pricinu se povazuje skutrost, Zefada
klientdt se nachazi teprve v gmeni fazi zavadni konceptu CRM, kdy implementuji
CRM informa&ni systém, aby posléze mohli péas jeho pomoci hodnoceni vztah

realizovat.

Mezi dalSimi picinami jsou uvadny: nedostat&né pochopeni konceptu CRM vedenim

firmy a piliS Uzka orientace na operativni cile.

Na otazku, zda-li je nedostéteé podpora ze strany vrcholovych manézdavni gic¢inou

problémi ¢i selhani projekt implementace CRM ve firmach, odgakly kladré vice nez
tiéi ctvrtiny responderit 80 % kladnych odpadi na otazku, zda-li seéasna CRM
softwarova reSeni umoiuji ziskavat dostatek zdrojovych Gdlajo zakaznicich
vyuzitelnych pro hodnoceni vztalldokazuje, Ze kvalita technologie neni &V bariérou

pronikani CRM do tuzemskych firem.

Pouha tetina respondeit monitoruje v sotasnosti u svych klieft pozitivni finargni

piinosy z implementace konceptu CRM.

Studie také mapovala budoucnost ugbatini konceptu CRM ve firmachGR. Nejwtsi
rozvoj zaznamenava aplikace konceptu CRM wobdeh sluzeb s velkym ptem
zékaznik a silnou konkurenci. Respondenti udigd Ze CRM se R v nejblizsi
budoucnosti prosadi v bankovnictvi a fidaim sektoru, telekomunikacich, u obchodnich

fetézal, v energetice a utilitach.[15]
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2 ZAKAZNIK

2.1 ...n&S pan

Kazdy jist€ zna ono okidlené paekadlo, ale ne kazdy se jifidi, ne vSichni ho uznavaji
za z&klad usgEného obchodu.[2]

Za zakaznika Ize ozt kazdéeho, kdo libovolnym Zigobem navaze kontakt
s obchodnikem, n@pvstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbdaziprmuje se u
prodav&e o vlastnostech zboZi, tde (ale neni to podminkou) realizovat nakup.
Spotebitel je ten, ktery zboZzi (vyrobky) spebovava, nemusi se (aleube) @Fimo
Gcastnit samotného nakupu. Zakoupeni zbo#zaen(ale nemusi) obstarat jinA osoba nez
spotebitel — kupujici. Zakaznik fe byt sodasreé kupujicim i spatebitelem, spdtbitel

nemusi byt kupujicim ani zakaznikem a kupujici n@mwrobky gimo spotebovavat.[1]

2.2 Typologie zadkaznik

Vysledkem analyzy zakazriikmohou byt @zné typologie zakaznik Jednotlivé typy
zékaznik jsou posuzovany podle takovych faktojako je nap. frekvence a velikost
nakupm, ochota za nakupy dojigg preference jednotlivych tyipprodejen, dlezitost

parkoviSt a jeho kapacita, moznost platby kartouiegmostiovani nakup znakového a

moderniho zboZzi, ovlivnitelnost vzhledem k vyrobksiedovani reklamy v médiich
apod.[1]

2.3 Sluzby zékaznikovi

Poteby a pozadavky trhu jsou stale sl&git Rostou téZ naroky na celkovou urtve
sluzeb. Mnoho podnik si jiz uwdomilo, Ze jedinou podminkouig¥iti v dneSnim

naraném konkuretnim prostedi je neustalé zlepSovani kvality sluzeb zékazmiko

V praxi existuje mnoho fiistupi a hledisek pro definovani sluzeb zakaznikovi. Jsou

napiklad:

» VesSker&innosti souvisejici sifjetim a zpracovanim objednavky, vlastni dodavkou
sluzby a naslednou podporou.
« Casové liity a spolehlivost dodavky, které jsou v souladdekavanim zakaznik

» Souborinnosti ve vSech oblastech podnikani zaji€i takové podminky dodavky,
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které zakaznik vnima jako uspokojivé a kter@wér podporuji dosazeni podnikovych
cila.

» Veskeré pozadavky a komunikace se zakaznikenyrtade aizeni kvality.

» V¢asna a fesna dodavka produka sluzeb dle objednavky zakaznika, s naslednou

podporou a vyZzadanou odezvaietns véasné fakturace.

Cilem sluzby zakaznikovi jei@pdevSim budovani vztahse zakazniky a ostatnimi trhy
k zajiseéni dlouhodobé a vzajerirvyhodné spoluprace. Tuto sluzbu lze tedyevighko
funkci, ktera pinasi zakaznikovi uzitek a ktera zahrnujedi®zné, pfibézné a naslednée

¢innosti souvisejici s danou obchodni transakci.[10]

2.4 Ziskavani, udrZzovani a pstovani zakazniki

Mriviw s

zakazniky. Dnes se vSeobécshoduji, Ze nejdezit¢jSi je udrZovat a ¢stovat si

zékazniky.

Podle studii Vyzkumného programu technické pomd&RP) jsou naklady narpakani
nového zakaznika étkrat vysSi nez néklady na udrZzeni spokojenosti azaika
sowasného. JesthorsSi je, Ze bude trvatékolik let, nez nakupy nového zakaznika

dosahnou urovhnakup zakaznika ztraceného.

Hlavni zasady tedy zni nasledévnsledovat u svych sdéasnych zakaznik daroven
spokojenosti s vyrobky a sluzbami, nepovaZzovatgesamoejmé, ¢as od¢asu pro #

udélat néco specialniho a podporovat je v poskytovarig vazby.[7]

Je dilezité si u¢domit, Ze Uspch spol€nosti zavisi na tom, do jaké miry je schopna
zajistit usgch svych zakazntk Méla by se snazit jim zajistit lepSi Zivot. Pozngicje
potteby a pekonavat jejich ¢ekavani. Jack Welch, byvalieditel Generel Electric, to
vyjadiil nasledovs: ,Nejlepsi cestou, jak si udrzet zakazniky, je ridaste snazitfjit na

to, jak jim poskytovatétSi hodnotu za mérperez.“[8]

2.5 Faze vztahu

Vztah se zékaznikem lze raditl do nékolika fazi. Obec# predstavuji navazani, rozvijeni
a ukoreni vztahu. Tyto zné faze vyzaduji, aby pro zvySovani hodnoty vzthkly

vyuzity odliSné prosedky.
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2.5.1 Navazani vztahu

Spole&nosti musi hledat cesty pro efektivitigiup k novym skupinam zékaziaikZpisoby

tohoto Fistupu jsoutizné v zavislosti na strategii vztahu.

Tato faze zahrnuje obdobi, kdy se sjednavaji doleo@pdepisuji smlouvy.iPzapaeti

vztahu si zakaznik dobrova@mzvolil omezit svij vybér.

Ve fazi zrodu vztahu se zakaznikem jgedita vyntna informaci a emoci. Zda spétest
pii navazovani tohoto vztahu uW$@ nebo ne, zavisi na tom, zda si ziskd misto
v zdkazniko¥ srdci a mysli. Je takéutkZité, aby usili investované do navazani vztahu

bylo v souladu s&@kéavanou hodnotou vztahu.[12]

2.5.2 Rozvijeni vztahu

V pribéhu rozvijeni vztath dochazi obvykle k vyraznémuistu hodnoty vztahu. Aby
k naristu hodnoty vztahu skutes doslo, musi spotmosti sousedit vice zdraj na fazi

rozvijeni vztahu nez na fazi jeho zrodu.

Hlavnim cilem je seskupit na arovni zakaznické adkly existujici vztahy a stanovit jejich

potencialni hodnotu.

Trvani vztahu je ovlivéno jeho pevnosti. Pevny vztatepije i mensi problémyCim vstsi
misto v zadkaznikavmysli, srdci a pe¢ence nize spolénost ziskat, tim je vztah obvykle

pevrejsi.[12]

2.5.3 Ukorteni vztahu

Jednim z dvoda ukorteni vztali mize byt skuténost, Ze zakaznik si niEge ve vztahu

pokraiovat a navaze vztah s jinou spolesti.[12]
Osm zpisohy, jak |ze ztratit zakaznika:

Spatna kvalita produktu nebo sluzby,

obtizné nakupovanii(tis komplexni objednavka nebo dotaznik),
slaba vniini komunikace,

pomalé vyizovani dota#t, objednavek, probléinnebo stiznosti,

pomalé odpovidani telefonickych dataz

o 0ok~ w b

neadekvatni informace (Zadné brozury, Zadné ,ceegiliS doke informovany

personal atd.),
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7. nepodlozenétfsliby (produkt/sluzba neodpovida slibu),

8. arogance.[11]

Na drovni vztahu je podstatnéas rozpoznat varovani, ktera ved@asto k jeho ukoteni.
Pokud je pozname, lze na z&chranu vztahu provgsawdé akce. KdyZz vztahy skin
musi spolénost podrob#é prowtit pricinu ttchto ukogenych vztah. Jen tak se fie
ujistit, Ze si udrzela ty nejhodna@§gi zakazniky.

Setkani pro zajighi zptné vazby by se & uskuténit vzdy na konci vztahu, a to

zejména kuli informacim o divodech jeho ukofeni a zajidini ,elegantniho odchodu®.

Vztah miZze také skofit z iniciativy spol€nosti, protoze je bezcenny. Hodnota vztahu

muaZe byt tak nizk4, Ze nestoji za todmmpokra&ovat.[12]

2.6 Trvani vztahu

Doba trvani vztahu se zakaznikem oiije ti véci. Za prvé, doba trvani vztahu spolu se
ziskovosti vztahuigdstavuje startova¢aru pro kalkulaci ziskovosti vztahu po dobu jeho

Zivotnosti.

Za druhé, vztah, ktery trval poditou dobu, maasto daleko pewjsi zaklad diky vazbam,
které v jeho pibéhu vznikly. Takovy typ vztahu fize byt vyhoda vyuZit jako reference.

A za fteti, trva-li vztah dlouhou dobu, nabizi se tim sprobsti fada filezitosti rozvijet

tento vztah s pomocidicich nastraj k tomu utenych.

Mnoho lidi se domniva, Ze trvani je ovlénmo hlavreé spokojenosti zakaznika. Ale nezalezi

to jen na spokojenosti zdkaznika, ale i na tom jeda@kaznik schopen vztah zachovat.[12]

2.7 Spokojenost zdkaznika

Spokojenost zakaznika je jednim z faktdeteré ovliviuji pevnost vztahu. Podle Petera F.

Druckera je pra¥ spokojeny zakaznik hlavnim smyslem veskeré potldeecinnosti.

Z&kaznikovi a jeho spokojenosti bychomnglimvénovat maximalni pozornost a ¢

minimalné z €chto nasledujicichivod:

1. spokojeny zakaznik namistanenadale ¥rny a udrZet si zakaznika vyZaduje
peétkrat mér Usili, casu a pete, nez ziskat noveho;

e

2. spokojeny zakaznik je ochoten zaplatig$si cenu
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w

spokojeny a &rny zakaznik umozni firth Iépe prekonat nenadalé problémy

(sthvky zamistnand, nedodrZeni termindodavatal, nasledky firodnich kalamit,

havarie, loupeze, medialni kauzy), spokojeny zalkamnas dokaze v takove krizi

pochopit, bude se k nAm chovat ohledépin

4. spokojeny zakaznikreda svoji dobrou zkuSenostinimalné trem dalSim, a to
velice &innou a neplacenou formou ustniho podani v osobmiukikaci;

5. spokojeny zakaznik jefignivé naklorén zakoupit si i dalSi produkty nasi
nabidky,

6. spokojeny zakaznik k ndm budelmi oteveny a je ochoten nam &lit své

zkuSenosti a poznatky s uzivanim naSeho produktipagr® i s konkuregni

nabidkou; svymi podity nas navadi k novym zlepSenim a inovacim;

7. spokojeny zékaznik vyvolava &p¢ u naSichzan¥stnana pocit uspokojeni a

hrdostina svou praci a firmu.[6]

2.8 Loajalita zdkaznika

Spokojenost zakaznika neni nutmarukou jeho loajality. | kdyZ jsouckdy se starou
spole&nosti velmi spokojeni,igsto spolénost znéni. Maze to byt kwili cené nebo proto,
Ze konkurence nabizi novy druh vztahu, nebo jedd®duoto, Ze chji ve svéem Zival

Zmenu.

Mira loajality se da zhruba odvodit zgho zakaznil, ktefi od firmy odejdou. Rmeérna
firma prichazi v obdobi kratSim neZtplet o polovinu svych zdkaznik Firmy s vysokou
loajalitou a¢i své znéce mohou ztratit za stejné obdobi zhruba 20 prozékaznik.
Nizké procento odchazejicich zdkaZnikize s¥dcit i o nécem jiném. Nektefi zakaznici
mohou u firmy #stavat, protoZe jsou pohodini, je jim jedno, kdazbl poskytuje, nebo

jsou ol&ti dlouhodobé smlouvy.[8]

Loajalitu zdkaznik mazeme ziskat tim, Ze budeme lepSi nez konkurent mebzaklad
strategie loajality. Existuji dvtakové cesty: strategie odny a strategie vztahu. V prvnim
piipact je loajalita posilovanatznymi vyhodami. Strategie je z#@ena na racionain
uvazujici zakazniky. Tyto strategie jsou vSak kaekty snadno napodobitelné, a proto je
nelze povazovat za nejlepSi, nebudou-li propojeaystategii vztan Ta znamena

vytvaieni €snych vztah se zakazniky na z&kladdetailnich informaci, jeZz jsou
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inteligentr uplafiovany k poskytovaniigemnych, personalizovanych, zvlastnich vyhod.

Prikladem je zasilani vhodnych osobnichBledi, specialni akce pro zédkazniky apod.[6]

Podniky by ndly své loajalni zakazniky odfovat. Nejde o odgmu finareni. EXxistuji

totiZ i jiné moZnosti, jak odemit zakaznika.

Az prilis casto se stava, Ze podniky nabizeji lepSi podmimkym zakaznikm nez &¢m
dosavadnim. Nafklad telekomunik&ni spol€nost mize nové zakazniky lakat nabidkou
moderniho telefonniho ifstroje a zvyhodtného tarifu volani, zatimco dosavadnim
zakaznikm zistavaji staré ifpstroje a drazsi tarify. Péanenabidnout moznost vymy ¢i
odkupu starych Z&eni a tarifni plan, ktery gda s nizSimi sazbami za kazdy rok, kdy

zékaznik astava u stejné firmy?

Prestoze by kazdy podnikdhusilovat o loajalni zakazniky, jejich loajalitékdy nebude
tak silna, aby odolala konkurenci, ktera nabizi hem ¥tSi hodnotu a poskytuje vSe, co

uz zakaznici maji — a k tomu jéstco navic.[8]

2.9 Za&kladni sn®ry chovani soasnych zakazniki

Chovani a jednani zakaziilse odviji od existujici situace na trhu. Narokyptsgbitel
rostou ungrné tomu, jak se zvySuje Uroienabidky zbozi a poskytovanych sluzeb
v obchoda.

Chovani zékaznika obchodnik spolu souviseji a vzajerarse ovliviuji a podmiuji. Pro

chovani zakaznikje typicke:

- ocekavaiji stale vysSi uroienabidky zboZzi a sluzeb,

- snizuje se tlezitost znaky pro rozhodovani o nakupu zbozi,
- pri volb¢ alternativnich produktnabyva na vyznamu cena,

- pozaduji stale&tSi spotebitelskou hodnotu,

- zvySuje se individualizace chovani.

Cesky zéakaznik, jak se ukazalti pyzkumech trhu, které provadi spémest INCOMA, je
velmi citlivy na cenu. DalSimi iezitymi faktory jsoucerstvost a kvalita zboZi ai8i
sortimentu. S rostoucim stufm arovré maloobchodni sitzakaznik stale vice preferuje
nakupy ve velkoploSnych prodejnach. Zvykl si napadni styl* nakupovani — piauje

vétSi nakupy jednowi dvakrat tyde, stale vice za nakupy dojizdi automobilem. Ve
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srovnani s ostatnimi postkomunistickymi zemn je ¢esky spatebitel vice ,evropsky”,

nejvice se blizi modén ndkupniho chovani v zapadni Ewgp]
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3 DATABAZOVY MARKETING

3.1 Databaze zakaznik

Jde o shromafovani vnitné provazanych 0daj o sowasnych a potencialnich
zékaznicich, které jsou podkladem pfamé analyzy, individudlini selekci, segmentaci,

udrZzovani zakaznik loajalitu a servisni podporu.

Databaze by #la minimalreé obsahovat osobni Udaje, dale Udaje o nakupniokakaich
(kupni historie) a informace o komunikaci (zasillsyevy, marketingove aktivity a trzni
reakce). Mize zahrnovat i Udaje o produktech, angaZzovanastnfiich Utval a prodejé
v riznych marketingovych akcich. Databaze tedy v zeadahujii skupiny udaj, a to
trzni informace, informace o fikna vztazich. ¥tSinou jsou ulozeny ve vztahovych
databazich, jako je Access nebo Oracle, které pajiQL (structural query language —

strukturovany jazyk zaloZzeny na otazkach) uingizi spojeni mezi jednotlivymi tdaji.

3.2 Tvorba databaze

Databaze je mozno kupovatjjpovat nebo samostatrivorit. Existuji dva zdroje Udéj
interni a externi. ¥Sina firem ma mnoho informaci, které se daji pokZahajeni tvorby
databaze, tj. informace o zakaznicich, objednavkddale informace z faktur, ze zénich
listt, z miznych propagénich akci v ramci podpory prodeje, jako jsou jmédiesy, €O,
DIC, ¢isla (td, datum nakupu, objem o#th, zpisob placeni atd. Externi Udaje jsou
vSechny ty, které firma nakupuje nebo si pronajpma ely prfimého marketingu, jako
napiklad seznam igdplatiteti raiznych novin a¢asopisi, databaze segmentované podle

Zivotniho stylu a spéebitelskych zvyklosti apod.

Do databaze se da vlozit skoro vSechno, kazdanre#oe o ndkupnich zvycich zakaznik
kazda jejich zadosti stiznost, kazdy komerit&i dotaz. V databazi pak vznika podrobny
obrazek zédkaznika, coz podniku unoje, aby své zdkazniky Iépe poznal Budovani
databaze je zap@bi o samotném procesu tvorby databaze uvazovékdy rsi nechat
poradit, protoZze systém musidat presré to, co se od & ocekava. Sk informaci je

strategickou zalezitosti, ma dlouhodoliglla stojicas, penize a odborné znalosti.
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3.3 Udrzba databaze

Marketingova databaze je nastrojemcalié dilezitosti pro pimou marketingovou
komunikaci, a proto je nutné, aby byla spr&v¥izena. Mnoho udajrychle ztraci svou
platnost (seznamy firem diky neustalymémam starnou az o 25 %d&@) a je nezbytné

pravidelr® databazi aktualizovat.

Nékteré podniky zasilaji lidem v databazi vratné paopné informéni karticky s prosbou

o vyplreni, zda si i nadaletpji zistat v seznamu zakaziikLidé, ktéi neodpovi, jsou

z databaze odstrami. Tento postup zvySujei@snost databaze a nakonec i vylepSuje
nakladovou efektivitu odezvy na reklamni akce. Dsdetim snizuji ndklady na zbyte
vytisténé brozury, obalky, naklady na zpracovani a po&oa&nsodasré tento postup

udrzuje vysokou hodnotu tohoto aktiva.[3], [6], [11

3.4 Databaze budou vladnout situ

Kazda vyrobni a distrikini firma se na rozhrani dvou tisicileti &8im ¢i mensim
Uspchem pokouSi vytu@t swij viastni inform&ni systém. Je v podstajen otazkou
instalace vhodného softwaru, aby systém fungowsglail své @éekavani i nezastupitelné
misto ve firn€. Budoucnost péit inteligentnim prografm pro podporu marketingovych,
controllingovych a manazerskych rozhodnuti ve vaealpach vyvoje firmy. AvSak zadny

systém neriive pracovat bez dat a databézi strukturovanyctepmatieb konkrétni firmy.

Do budoucna bude datova zakladna kazdé firmy,dajabaze a systém zpracovani dat

zakladem i paté komplexniho informéniho systému.[5]
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Il. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

4.1 Spolé€nost Intea Service s.r.o.

Firma Intea Service — Radek Miklik byla zaloZzen&etrvence 1993 v Olomouci. V srpnu
roku 1999 se spateost transformovala na spotest s rdenim omezenym afgsthovala
sveé sidlo do HoleSova. Zakladni kapital spotesticini 1 500 000 K a rani obrat zhruba
80 mil. K&. Za spolénost jedna, spobmostiidi a navenek zastupuje jednatel a zéatiave

majitel spoleénosti — Radek Miklik. Je opra¥n prevést své opravni na jiné osoby.

Ve firm¢ pracuje asi 25 zagstnand. Firma secasto @astni fiznych veletri a vystav.
Naposledy se firmadastnila veletrhu MOBITEX — Mezinarodni veletrh bgdi, ktery se

konal v feznu 2005 v Bréana Vystavisti.

Hlavnim cilem firmy je spokojeny zakaznik, kteryzaklad svych pozitivnich zkuSenosti
bude firmu doporéovat ostatnim nabytkékym firmam. Proto se zafstnanci spolénosti
snazi vzdy vyjit svym zakaznik vstic a udlat maximum, aby byla spokojenost jak na

straré zakaznik, tak na stratfirmy.

4.2 Hredmét podnikani

Predmétem podnikani je koupzboZi za telem jeho dalSiho prodeje a prodej (v rozsahu

volné Zivnosti). Konkréttise jedna o maloobchod a velkoobchod gstgm materialem.

4.3 Sluzby spolénosti

Spolgnost poskytuje rozvoz zbozi po c€l® a SR vlastnimi vozy, poradenstvi a instalaci

pomocnych programPC.

Firma takeé zajifuje predplatné, fijem inzerce a sluzby souvisejici s distribuci &sXeho
magazinu. Stotaky magazin vychazi @eské republice a Slovenské republicéggm?z

spolenost Intea Service s.r.0. je jeho exkluzivnim zastim proCeskou republiku.

Tento ¢asopis informuje o @i souvisejicim se zpracovaninieda a vyroby nabytku,
pomaha v orientaci v Siroké nabidce matériatroji, rucniho n&adi, naviivuje zajimavé
stolarské firmy i odborné Skoly,fpdstavuje zajimavé osobnosti, které spojilfj wot se

dievem, pinaSi novinky z vystav a veleith radi i feSeni odbornych a pravnich
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problémi, seznamuje s vyrobnimi technologiemi a gstKgmi konstrukcemi, nabizi

bezplatnoudadkovou inzerci a také padactendské a pedplatitelské socke.

4.4 Organizani struktura

Majitelem spolénosti Intea Service s.r.o. a zaravieejim jednatelem je Radek Miklik a
jeho zastupcem je Marie Skypalova. Spolu s Dagniul&/ou, ktera je vedouci odbytu,

pati do vrcholového vedeni firmy.

Spol&nost spolupracuje i s externisty; s pravnikem, ritite auditorem, dgovym

poradcem a sé@tnim. S nimi jedn& pouze majitel firmy.

Marie Skypalova je natkenou skladnik fidice, spravce aredlu,éétnich, pracovnic
redakce Stolimského magazinu, obchodnich zastupcasistentky, kterd zaravepravuje

dokumentaci firmy.

Dagmar Sipulova je pak fimou nadizenou pracovnik odbytu, nakupiho a

administrativni pracovnice.

Organiza&ni strukturu spoknosti Intea Service s.r.otiplddam v giloze P I.

4.5 Obchodni partndi

Jiz od peatku se firma specializovala na Whvzdy toho nejlepSiho partnera v daném
oboru. Prvnim a doposud né&{gim obchodnim partnerem je rakouska firma JULIUS
BLUM s.r.0., vyraljici zawsy a vysuvné systemy pro nabytekhBm dalSich let zala

velmi dobré& spolupréace s dalSimi zahéainini dodavateli:
BLUM — zawsy, vysuvné systémy

FRANKE — kuchyiské dezy

REHAU — plastové profily

RUJZ — nabytkové uchytky

ELECTROLUX GROUP (AEG, ZANUSSI, ELECTROLUX) — vest®e kuchyiské

spotebice
BOSCH - vestavné kuchgké spatebice

SIEMENS - vestavné kuchgké spatebice
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WHIRLPOOL - vestavné kucligké spatebice
FAGOR - vestavné kuclhigké spatebice
LIEBHERR - vestavné chladiky a mrazniky
ARISTON - vestavné elektrosgebice
CANDY - vestavné elektrospetice
BAUMATIC — vestavné elektrospiwmbice
VOGA - systémy stolovych podnozi

AGOFORM - plastové vylisky, protiskluzové podlozky
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5 ZAKAZNICI SPOLE CNOSTI

5.1 Kdo jsou zakaznici spolénosti Intea Service s.r.o

Cilovymi zakazniky spolmosti Intea Service s.r.o. jsou vyrobci kutibkého nabytku,
vyrobci nabytku pro interiéry, vyrobci ostatnichubii nabytku, obchodni spaieosti,
architekti, drobné stotaké firmy a zivnostnici. Spalaost Intea Service s.r.0. ma ve své

evidenci asi 4000 zakazriik

5.2 Evidence zakaznik

Firma si vede evidenci vSech svych zakainik tomu vyuZziva program KOSTKA Plus

firmy APEX Computer s.r.o., Mlada Boleslav.

Tento program obsahuje slozKdbchodni partnerv niz jsou uvedeny zakladni udaje o
zékaznikovi, jako je jeho jméno, adresa, e-mailefomni ¢islo, ICO, DIC, &islo
bankovniho @tu, ale také obvykl4 doba splatnosti faktur, fonamady, zisob dopravy,
jméno referenta odbytu, ktery ma tohoto zakaznikastarosti, dodavatelsky limit (firma
ma s vyznam¥jSimi zadkazniky uzaenou dohodu, Ze fiou dluzit do 50 000 & a dalSi

razné poznamky.
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| Péedchod zaenam e R e e S

Obr. 6. Ukazka evidence zékazhil21]

Spolenost si také vede evidenci ve fafnkaret zakaznika, které si zaklada. Je zde
uvedeno jeho obchodni jméno, vydézpaného rabatu, je v ni zaloZzen zZivnostensky list,
vypis z obchodniho rejgku, oswdéeni o registraci, nova cenova nabidka a kupni

smlouva.

Nekterym svym vyznami)Sim zakaznikm poskytuje firma rabaty na zakkadejich
vzajemné dohody. Spaleost poSle zakaznikovi rabatovy dopis, ve kterém puodle
objemu jeho nakup z loiského roku navrhne &itou vySi rabatu na dity druh zbozi.
Pokud s timto rabatem zakaznik souhlasi, potvrdj ssuhlas svym podpisem a tento

dopis odeSle zit.
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KARTA ZAKAZNIKA: P
Obchodni jméno:
Datum zaloZeni’ .....coscinoins

Prizndni rabatu. L
Zz'vno.s'remﬁ-ky fize: |
Viipis z obchodniho rejstitku: [
Osvédéent o registraci: [
Novd cenovd nabidka: []
Kupni smiouva: (]

Kontrolu proved| dne:
Podpix Smréna,pFifmeani — hilkovim plsmem

Obr. 7. Karta zakaznik§21]

Tyto slozky se neustale aktualizuji. Kazda ¢mm je pokud mozZno co néjde
zaznamendéna. Ve sloZkach jsou vedeni jaké@dblé zboZi, tak odiatelé Stolgského

magazinu.

5.3 Uzemni rozdéleni p&e o zakazniky

Firma si rozdlila CR na severni a jizni region. Kazdy referent odbyté pak wené

zakazniky, o které se stard a které obsluhuje.

Ve firm¢ dale pracuji dva obchodni zastupckicemz jeden psuje o zakazniky ze
severniho regionu a druhy pak o zékazniky z jizmégionu. Jejich prace sgoa v tom,

Ze objizdi své zakazniky a informuji je o novinkad@bizenych ve spalrosti, vozi jim
letaky, ceniky, vzorky nebo jimgtsinou na jejich Zadostiedvadi funkce zboZi. V patek
pak obchodni zastupci travi den ve ffrenzpracovavaji zapisy z cest a vypracovavaji nové

tydenni pracovni plany, které pakegkladajirediteli.
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Severni region

Milan Benesovsky OZ
Dagmar Sipulova DASI
Filip Sedlar FISE

Liberecky

Karlowarsky

FISE Kralovéhradecky

Praha

Stredoce sky
P ardubicky

mr-m:uravsku:uslezsk{f

YWy=0Eing

Jizni region
Jan Pavlik OZ
AleS Trnény ALTR
Michal Mikulasek MIMI

Jihomoravsky

Obr. 8. Uzemni rozdeni p&e o zakazniky20]

5.4 Objednéavky zbozi

Zakaznik se riive se zbozim spalrosti seznamit osobrv prodeji, ktera se nachazi na
stejné adrese jako samotna firma, pexstictvim obchodnich zastupcna veletrzich a
vystavach, kterych se firm&sto @¢astni a v neposlediiadé také na webovych strdnkach

spole&nosti, kde jsou umishy i ceniky zboZzi.

ZboZi Ize objednat osobn telefonicky, poStou, faxem nebo e-mailem. Firmgep
objednavky potvrzuje faxem, a to jen na vyzadakazaika. Pokud je objednavka nejasna,
nesrozumitelnd nebo kdyz zbozi neni skladem, zaselaakaznikovi, aby pak nedoslo

k nedorozurani.

Prijaté objednavky firma eviduje v piiaci, ale také na tighém formuldi. Zaznamenava
se pdadovécislo objednavky, nazev firmyi jméno zékaznika, ktery objednavku zadal,

den a datumiijeti objednévky a jakou formou byla objednavkgapa.

5.5 Zpracovani zakazky

Po ijeti objednavky se zpracovava zakazka. VypiSebseiz které si zakaznikge, tzn.

pocet kugi, barva, material atd. Stanovi seigpb rozvozu, zda zboZi odveze firgiasi
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pro réj zakaznik pijede sam, nebo jestli bude zbozi odeslano podddle se stanovi

termin pro vyizeni zakazky.

Zpracovana zakazka se vytiskne f@da se do skladu. Skladnici pak zboZi vychystaji a
zabali. Pokud se zbozi rozesila poStdibaiuji se do baliku se zbozim jeStavody,
zarwni list, faktura a dodaci list a&kdy také nap novy katalog, dopis s‘edstavenim

nového vyrobku atd.

Pt rozvozu zbozi musi byt zakazkyipraveny alespo den dopedu, rano se zbozi nalozi
a odveze zakaznikowRidi¢ si pak na migtnecha zakaznikem potvrdit fakturu a dodaci

list a peda zakaznikovi navody k pouziti a zarilist.

Zakazky se oft eviduji v p&itati a vytisS€né se pak zakladaji do SarorFirma také

eviduje nespléné zakazky a snazi se o jejich co nejrychlejgizeni.

Zakazka x|
ZAKAZEA 20003 Julka Objednavka | Stiedizko
DDBER&TEL 160 [87898789 [00 Fiijemce 10 | [

Priliminary Language School Ziusoea[x]
] ZISK =]
:a"l'_"l“"‘a cesta 3 Hrubg zisk  Rozdil obrati
ralislava o 7600 9348
Diat.piijeti |08.02. 2002 Cena
potyrzent — ména I du:uhu:udnutél Sluzby -3750 -4613
plér.pln. [08.02.2002 [ 0.000000 celkova S T
spinéni  |08.02.2002 s DPH 40374 =]
FPoznamiy T | @
Zakazka vytvorena dle Faktury Gislo 10-2- 3 I —l
o bl P N A R e
St Cislo poloZ. Nazev Objednan Cena Dodano
k1 Koberec FUTURE 1.000 5200.00 : DK 1.000
ks2 Kancelarksy stal LYCOS 1.000 2800.00 : DK 1.000
ozl Luxuzna kancelarska stena LUXUS 1,000 D000,00 : DK 1,000
pl Preprava nakladnpm autom Fh0.000: 1500: 0K 0,000 : 750 000
g8 Hruby zisk a rozdil obratid M=l E3
Nazer Hruby zizk | Rozdil obrat A Cizlo_pol. |;|
K.oberec FUTURE 1000 1230 23.81 k1
Kancelarksy stdl LYCOS 1600 1968 14,29 ks2
Luxuzna kancelarska stena LUXUS H000 6150 2,56 os1

_| | Preprava nakladnjm autom -3750 -4613; -25.00:pl

Ll S5edacia sidprava - luxusna koZena HERA 1] 1] 0.00: 552

|| Il i ‘L‘

Obr. 9. Ukazka evidence zakazdlQ]
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5.6 Fakturace zbozi

Vychystané zboZi se vyfakturuje a faktura se zélkaxmn preda bd’ osobr nebo se mu
odeSle. \¢tSina zakaznik spol€&nosti Intea Service s.r.o. plati hotomebo pevodem.
Pokud firma vi, Ze z&kaznik je spolehlivy, pak phéb platba zboZi fpvodem

z bankovniho &u odlEratele. Doba splatnosti byv&tginou dvoutydenni, ale zalezi na
obou stranach, jak se dohodnodi. ieuhrazeni faktury v terminu splatnosti si firmaze
Uctovat za kazdy kalen&id den prodleni smluvni penale ve vysi 0,05 % apkxcené
Castky.

Pokud ma zakaznik, ktery plati hotovzajem platit zboZi i@vodem, da se mu
dvoungsiéni zkuSebni doba. Vifpad, Ze plati ve stanoveném terminu, ponecha se mu

moznost platit fevodem, v opgném gipact pak musi platit v hotovosti.
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Obr. 10. Ukézka evidence fakt{t9]
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5.7 Reklamace

Firma vyzZaduje reklamace od zékaznika v pisemnééfoMusi obsahovat ipdevsim

nazev zboZzi, vyrobriislo, u spatebicu sériovétislo a divod reklamace.

Nékdy miaze dojit k reklamaci zivodu odeslani nespravného zbozi, v toffpgk se
Zjistuje picina a jeji vinik a firma se snazi o rychlou napravyundy vSak mze jit o
vyrobni vadu, a to musi firma poslat svému doddivatpatkat na jeho vyjaieni, zda jde
o skut&nou vyrobni zavadu nebo jestli to zakaznik zawdin nespravnym zachazenim
s danym pedmétem. Odeslané zboZi viakihe byt také poSkozendipiepraw. Opst se
musi zjistit, zda Slo o chybu ze straniepravni sluzby nebo zda poskozeni zavinilo

nevhodné zabaleni skladnikem.

Reklamace jsou zapsany v reklamin protokolu, ktery obsahuje famlovécdislo, ¢islo
reklamace,¢islo zakazky, reklamujici osobu, komu byla hlaSengakym zgisobem
(osobrg, telefonicky, e-mailem, poStou, faxem), osoba eddoa za vyizeni reklamace,
zda jiz byla reklamace vgSena, zjwsob jejiho vyeSeni, dvod reklamace, néklady

spojené s viizenim reklamace, jeji vinik a zaplaceni.

5.8 Analyza spokojenosti zakaznik

Spole&nost Intea Service s.r.o. kazdem® provadi hodnoceni spokojenosti zakaanik
Vybere vzdy witou cast zakaznik a €m poSle formuld pro hodnoceni jejich
spokojenosti. Nasledrprovede vyhodnoceni, porovna vysledky se stanawefisemnimi

cili a zjiS&né @iciny nespokojenosti zakazriilse snazi odstranit.
Formul& pro hodnoceni spokojenosti zakazZnj& v piiloze P II.

Bylo mi umozrno nahlédnout do provedeného hodnoceni spokojemasite 2003 a
2004.

5.8.1 Hodnoceni spokojenosti zakaznikv roce 2003

Hodnoceni probihalo v kinu roku 2003. Raet hodnoticich byl 60. Mezi hodnocené
kategorie pdtl sortiment, podpora prodeje (prospekty, cenilgtalogy, internet), Zjsob
objednavani, pkni dodavek, zfisob dopravy dodavek, &gob baleni, &asnost oznameni
plateb v hotovosti, podavani informaci o (ne)kortimeti vykryti objednavky a

komunikace.
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Hodnotici stupnice byla v rozmezi 1-5igemz:

1 znamenala, Ze je zakaznik s hodnocenou katespaiiojen,
2 spisSe spokojen,

3 cast&né spokojen,

4 ¢aste&ne nespokojen,

5 nespokojen.

Pfi hodnoceni ¢ast&né spokojen” a niz§im zadala firma hodnotici zakagnéby uvedli

duvod jejich hodnoceni.
Mezi uvedenymi @vody se vyskytovaly ndptyto:

- pozdni informovanost o novinkach

- zbozi chodi dvakrat

- nekompletni dodavky

- malo prospekt, letaki

- vysoké dopravné a balné

- zadné informace o terminech dodavek

- Spatné baleni apod.

Zawrem z celkového hodnoceni vsak vyplyva, Ze zakazstu ze 70 % spokojeni.
NejvétSi nedostatky #la firma pi informovani zakaznik o dodavkach a v dodavkéch
samotnych (nekompletnost, opéadst, opakované atd.). ¥ahto kategoriich vSak jiz

byly zavedeny zlepSujici podminky.

Zde jsou uvedeny vysledky hodnoceni spokojenokazidili za rok 2003.
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85% | 80% | 92% | 62% | 87% | 88% | 85% | 60% | 90%

spokojen 10% | 13% | 7% | 28% | 12% | 5% | 12% | 33% | 5%

céastadné
spokojen 5% 3% 2% | 10% | 0% 5% 3% 7% 3%

castané
nespokojen | 0% | 3% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0% | 0%

nespokojen

0% | 0% | 0% | 0% | 2% | 2% | 0% | 0% | 2%

celkem

100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Tab. 1. Hodnoceni spokojenosti zédkainikoce 2003[Vlastni zpracovani]
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Spokojenost zadkaznik G v roce 2003
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0%

Sortiment  Podpora ZplUsob PInéni ZpUsob ZpUsob  VEasnost Podavani Komunikace
prodeje objednavani dodavek  dopravy baleni ozn. plateb v informaci
dodavek hot.
Ospokojen ) OspiSe spokojen
O castecné spokojen M Easte¢né nespokojen
B nespokojen

Obr. 11. Spokojenost zakazirikkroce 2003[Vlastni zpracovani]

5.8.2 Hodnoceni spokojenosti zdkaznikza rok 2004

V roce 2004 probihalo hodnoceni spokojenosti zékazrstejrg, liSil se jen poet
hodnoticich —&ch bylo tentokrat jen 45. Hodnotici stupnice a lowdmé kategorie byly

také stejné.

Opet firma Zadala od hodnoticich, aby uvedivddy své nespokojenosti.ckteré divody
se opakovaly z ltska, z¢ehozZ vyplyva, Ze je firma tak ugimenapravila, ¢které byly

nove.
Byly to nag.:

- vysoké dopravne,

- nekompletni dodavky,

- malo katalog,

- neuplné a neaktualizované ceniky,

- nutnost objednavani &ittho mnozstvi kusu nékterého druhu zbozi (napRu;jz),
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- pomaléteSeni reklamaci,
- nedostaténa informovanost zakaznilo novinkach,

- neinformovani o zpoZai dodavky.

Celkow jsou vSak zakaznici se sptesti spokojeni, ¢ktefi dokonce vyjatlli naprostou

spokojenost, fedevSim s obchodnimi zastupci.

Vysledky hodnoceni spokojenosti zakazn#ia rok 2004:

N -
= o) T
O N (D) © ) o e (D)
c o S \@© Q < © : o <
— [<5) c y—
() (5} e o o) N + c X
Q— " — O 'c > o .— - —
S © Q S \© o © = = c
b = (@) — folhe] (@) = c >
o c O O 17} a > @ =
o Q o
N o o) > 0 o o= c > o
© n [ o= o % \(C !
o g 3 (=3 N o
= ©
o o > o
N S a

spokojen
76% | 69% | 82% | 56% | 73% | 87% | 71% | 44% | 76%
spiSe
spokojen | 20% | 22% | 18% | 29% | 18% | 11% | 22% | 31% | 20%

castané
spokojen 4% 9% 0% | 13% | 7% 0% 7% | 16% | 2%

castané
nespokojen| 0% | 0% | 0% | 0% | 2% | 2% | 0% | 7% | 0%

nespokojen

0% | 0% | 0% | 2% | 0% | 0% | 0% | 2% | 2%

celkem

100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Tab. 2. Hodnoceni spokojenosti zakainikoce 2004[Vlastni zpracovani]
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Spokojenost zdkaznik G v roce 2004
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80% I I
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Sortiment Podpora  ZpUsob PInéni Zpusob  Zpusob  V&asnost Podavani Komunikace
prodeje objednavani dodavek dopravy baleni ozn. plateb vinformaci

dodavek hot.
Ospokojen _ OspiSe spokojen
O casteCné spokojen W Eastecné nespokojen
@ nespokojen

Obr. 12. Spokojenost zakazirikkroce 2004[Vlastni zpracovani]
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6 NAVRH NA LEPSI OBSLUHU ZAKAZNIK U

Aby spole&nost byla konkurenceschopna a mohla idofungovat, rdla by znat své
zakazniky. Na zakladznalosti svych zakaznikpak mize |épe o své zakaznikydqowat, je

snadrjSi s nimi udrzovat a zlepSovat vztah, ale takéitiib.

Rada firem ¥nuje WtSi pozornost ziskavani novych zakaznéktak trochu opomiji své
souwasné zakazniky.ifRom vSak ziskavani nového zakaznika stoji firmreeviez snaha o
udrzeni zakaznika, kterého jiz ma. Proto je prondirvyhodné p&vat o své stale

zékazniky, aby neodchazeli ke konkurenci.

6.1 Davody k zavedeni systému CRM

V oddéleni odbytu spoknosti Intea Service s.r.o. pracuje hne#tatik referenti odbytu.
Kazdy z nich ma fidélené zakazniky, které ma obsluhovat. Jelikoz malegpost
ponerné velké mnozstvi zakaznik zna kazdy referent odbytu jen svého zakaznika, se

kterym obvykle jedna.

V piipact negitomnosti daného referenta vSak nastava problémy Jeferent o
zakaznikovi druhého referenta nic nevi a tigentudiz zakaznika pédre obslouzit. Bd’
zane dlouhé vysstlovani, co si zdkaznik vlastnpieje nebo naem byl se ,svym*
referentem domluven, nebo se gaddporoi a p@ka si na navrat chyjiciho referenta.
Z&kaznik niiZze byt timto znén¢ otraven a v horSimifpad® miZe dokonce zat uvazovat

i o prechodu ke konkurenci. Ve figrpak zbyténé nastane problém s tim, kdo to zavinil,
pro¢ o tom ne¥dél i nékdo jiny apod.

Proto je nezbytné, aby byly zajify podminky ke zlepSeni sdileni informaci uk/fitmy
pro zlepSeni odbavovani zékazhikychlé vyizeni poZzadavk zakaznik a snizZeni jejich
stiznosti a reklamaci.

Zavedeni systétmu CRM je slozity proces, ktery s&anskladat ¥ady nastraj. Pro

zacatek firmg doporwuji vytvoreni jednotné databaze zakaznik

6.2 Struktura databaze zakazniki

Firma sice jizZ ma seznam svych zakaanikdeny v programu KOSTKA Plus a na kartach
zékaznik, ale tyto Udaje jsou spiSe jen zakladni a navfEipadct karet zdkaznika, je také

obchodnici nemaji vifpad potreby hned po ruce, ale musi si je zdlouhayhledavat.
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Zakladem by rda byt databaze zakaziiikTa by ngla obsahovat zakladni Udaje jako
jméno, adresy (nejen kontaktni, ale i faktmid, telefony, e-maily, ¢O, DIC, ¢islo
bankovniho &tu, doba splatnosti faktur, forma Uhradyfgpb dopravy apod. Tyto Udaje
ma firma jiZz k dispozici.

Dale mize byt pro firmu uzitené Wdét, v jakém oboru zakaznik podnika, zda je vyrobcem
nebo prodejcem, kolik zarsthané méa zékaznikova firma, jeho ami obrat, kupni
historie, platebni moralka, nebezpeodchodu ke konkurenci, jak se o nas zakaznik

dozwdél, v piipact doporieni, kdo mu naSi firmu dopafil apod.

Firma by si také i#a zakazniky roztdit do ugitych skupin. Pro spotmost Intea Service
s.r.o. by bylo nejvhodijsi, kdyby si své zakazniky rodda podle tohogim se zabyvaiji
(nap. vyrobci kuchyiského nabytku, vyrobci nabytku pro interiéry, vyeblmstatnich
druhi nabytki, prodejci elektrospégbict, prodejci kuchiiskych spatebici apod.) a podle
vySe podilu na celkovém obratu spwlesti. Také by je ®&a rozilenit podle toho, které
znaiky nakupuji (BLUM, FRANKE, REHAU, RUJZ, BOSCH, SIEENS atd.).

To by firmé¢ umoznilo zjistit, ktera skupina zakazike nejzisko¥jSi a které zbozi jde
nejvice na odbyt. Firma by tak mohla cilesmérovat své marketingové akce a dalsi
aktivity podpory prodeje, naprozesilat katalogy, prospekty, ceniky, vzorkyorimace o
novych produktech atd. jerrh zdkaznikm, ktefi by mohli mit pravépodobr o toto

zbozi zajem.

Firma v sodasné dob sice uz rozesila katalogy, letdky apauhn tzdkaznikm, ktefi maji
zajem o to utité zbozi, ale provadi to asi jen u 50 nejziskdieh ze svych mnoha
zakaznik, pricemz ostatnim tuto sluZzbu neposkytuje. Vhodirukturovana databaze a
rozélereéni zakaznik do skupin by spotosti umoznila podobnym #pobem pé&ovat i 0
své ostatni zakazniky, abyitom nedochazelo ke zbyteemu zvySovani naklad Je teba

starat se i 0 mensi, alémé zakazniky.

V databazi by se takéd evidovat vesSkeré kontakty se zakazniky, ke kiedoslo, & uz
se jedna o telefonat se zakaznikerfjafy ¢i odeslany e-mail, séizku se zakaznikem,
nabidku, poptavku. Firma by si¢ha tedy zaznamenat, jakou formou kontakt ghdpo
¢em se jednalo, osoby, mezi kterymi kontakt grdpjaky byl vysledek kontaktu, datum a
¢as kontaktu, co musi firma na zakiadhoto kontaktu provést (namdeslat zakaznikovi
platny cenik), kdy pradhne dalSi kontakt apod. Navic diky zaznamenavéatdh/Eontaki

se zdkaznikem spaleost zjisti, kolik ji kazdy zakaznik stoji.
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Ve spolénosti Intea Service s.r.0. nedochazi k zapisovanidkti se zakaznikem. Vse je
spiSe zaloZzeno na pathobchodnik nebo na jednoduchych poznamkéach vidiaci na
kouscich papink Oktas se pak stava, zdipelkém pracovnim nasazeni, zapomene

obchodnik na slib, ktery dal svému zakaznikovi.

V souvislosti s evidenci kontaktse zakazniky G¥e byt pro firmu také uzité
zaznamenavat si &ité Udaje o osobéach, které ji kontaktuji — jejiaiépa, pozici ve firr,
telefon, e-mail, adresu, zajmy, vy¢foa dalSi #izné poznamky. Firma takhe snadéi
navazovat kontakt, vyvolat@telskou atmosféru a vzbudit u zakaznika dojenje Ieo ni

skute&ne dilezity.

6.3 Vytvoreni databaze zakaznit

Jak uz jsem uvedla, databaze se daji kupovatopat nebo samostatrivorit. Jelikoz
spol&nost Intea Service s.r.o. je mala firma, proto by paéatek firms vyhovoval

jednodussi system vytieny nap. v MS Access, ktery by odpovidal pebam firmy.

JelikoZ ve firmé nema Zadny pracovnik dost&até zkuSenosti s programovanim databazi,

tuto sluzbu by vykonal Ing. KaSicky, se kterym rivén& uzawvenou dohodu o spolupréci.

e

Postupemc¢asu by firma mohla ijit na sloZijSi systém. Na trhu existujéada

spolenosti, které nabiziizné systémy odth nejjednodussich az po ty neslgzit

6.4 Sk¥r dat a jejich zaznamenani do databaze

v w7

firma k dispozici, gkteré znaji jednotlivi referenti odbytu, kigednaji se zakazniky.
Chybgjici informace bude muset firma doplnit na zaklacmunikace se zakazniky.
Predpoklada se tudiz, ze vSechny informace nebudoeseay do databaze najednou, ale
postupi. Paateni zaznamenani udado databaze provede pracovnice firmy, ktera ma
Vv solasné dob na starosti spravu seznamu zakainék zakaznicky karet. Boézné
zaznamenavani a aktualizaci (dgjo zavedeni tohoto systému jiz budou vykonavat
jednotlivi referenti odbytu, obchodni zastupci aabd pracovnici, kié prichazi se

zakazniky do styku.
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6.5 Nasledna analyza udai

Na zaklad vybudované databaze pak firma bude moct proviidadnou analyzu svych
zakaznik. Firma si tak mzZe jas® urit, jaké zakazniky a jaky typ obchodovani

uprednosiiuje.

Pouzitim Paretovy analyzy (pravidlo 80:20 — 80% legtki pochazi z 20% moZznych
pricin), kterou firma niZe provést tak, Ze sestavi seznam vSech svych rdékaz
v sestupném @adi podle objemu prodeje adigli kumulativni objem prodeje v panu
k pactu zakaznilt, si mize spolénost své zakazniky ramdit na klicové zékazniky (nap
to mize byt 20% zakaznik kteri tvori 80% trzeb spolaosti), rozvojové zakazniky (ti,
ktefi se podle dosavadnich vyslédklizi k z&dazeni do skupiny kibvych zakaznik),
standardni zakazniky a ztratové zakazniky. Podhetto rozéleni pak niize zvolit
strategii gistupu k jednotlivym skupinam zékazfikle Zejmé, Ze ¥tSi pozornost bude

vénovat kltovym a rozvojovym zakazniin.

6.6 Xekavany prinos

Predpoklada se, Ze diky jednotné zakaznické dataBdagle ke zkvalitdni obsluhy
zakaznik (pozadavky zakaznikbudou vyizovany rychleji a nebude se stavat taisto,

aby dodavky byly nekompletnijimz dojde i ke zvySeni spokojenosti zakaanik

Diky lepSi znalosti zakaznikate dojit také ke zvySeni prodeje zboZi a tim iktyzeke
snizeni naklail

Ocekéva se celkové zefektigmi prace v odéleni odbytu a lepSi sdileni informaci uwnit

firmy.
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7 RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA

7.1 Rizikova analyza

Snad kazdéinnost, kterou podnik provadifipasi utité riziko. A stejri je tomu i v tomto

piipad.

Jelikoz prozatim firma zZae jen s budovanim jednotné databaze zakazan#atim nebude
nakupovat Zzadny specialni systém, nebude tefeni pro firmu fedstavovat nutnost
vynalozZeni vysokych finamich prostedki, ¢imZz odpadne ijpadné riziko nedostatku

prostedki a také riziko Spatného v§tu dodavatele systému.

Jedno z rizik, které vSak hrozi, je spojeno sgesh dat. Ne vSichni odbatelée, se kterymi
firma spolupracuje, musi byt ochotni poskytovatbwgoidaje. Mohou se bat zneuziti
téchto informaci. Firma by #ta kazdého zakaznika ujistit, Ze tyto informace daud
vyhradré slouZit jen pro pdeby firmy pro zlepSeni obsluhy zakazini& zarové proveést

opateni, aby ke zneuziti skute nemohlo dojit.

DalSim rizikem niZze byt neochota zafstnand zvykat si na novy systém praéeuplné
odmitnuti. Vedeni podroljSich zaznam o zakaznicich a navic jéStprabéZnou
aktualizaci &chto z&znarin miZzou povazovat za zbyteou acaso¥ nar@&nou praci.
Mohlo by se stat, Ze zastnanci by nebyli p#ivi pii aktualizaci udaj a databaze by pak
mohla obsahovat zastaralé udaje.

Rovrez tak p@&ateini zaznamenavani udamize trvat piliS dlouho, az by se mohlo stat,

Ze by nakonec budovani jednotné databdmgalo rozpracované a uz by se nemuselo
nikdy dokorit.

Pokud vSak spotmost ffekona vSechny gateini potize, stane se jednotna databaze jist

velkym pomocnikem a vSichni z&stnanci, zejména v odeni odbytu, ji uéité oceni.

7.2 Nakladova analyza

ProtoZze jjde prozatim ve fird jen o vybudovani jednotné databaze zakazrako
spolupraci pozada firma Ing. KaSického, se kterigrdjouhodols spolupracuje, nebude

tototeSeni pilis finanén¢é narané. Riblizné naklady tohotéeSeni by byly nasledujici:
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* Programovani databaze

* Instalace ve firm

 ZaSkoleni pracovnik

» Jednorazové odiny za instalaci udajdo databaze
- 1 v¢lenéna pracovnice
- 2 obchodni zastupci

- 4 referenti odbytu
- ostatni, co jsou ve styku se zdkaznikem

¢ Celkovacdastka

10 500 K
2 000 K
3 000 K

2 000K
2000 K

4 00K

BKIO

26 500 Kk
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ZAVER

Rostouci konkurence na trhu vyZzaduje, aby kazdy nigod ktery chce byt
konkurenceschopny a chce docilit dlouhodobéhasaisp ve svém podnikani, zajistil
prostednictvim svych vyrobk a sluzeb fedevSim maximalni spokojenost svych
zakaznik. Proto by se #la firma zandtit na poznani sveho zakaznika, na jehdgimt a

piani a snazit se ho co nejlépe uspokojovat. K tomzenspolénosti slouzit systém CRM

(Customer Relationship Management).

Pojem CRM znamena aktivni tvorbu a udrZzovani dloa® prosgdnych vztah se
zakazniky. Komunikace se zakazniky jggm zajiS€na vhodnymi technologiemi.r&mi

hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie

V praxi zahrnujerizeni vztalh se zakazniky nakup hardwaru a softwaru, ktery ez
podniku shromafovat podrobné informace o jednotlivych zakaznicidieré se mohou

vyuZzivat pro lépe cileny marketing.

Bakal&ska prace je roztena na teoretickou a praktick@ast, gicemz cilem této prace
bylo analyzovat saiasny stav obsluhy zéakazifikve spolénosti Intea Service s.r.o.,

zhodnotit ho a navrhnout dop@eni pro lepSi obsluhu zékazhik

V teoretickécasti jsem se snazila zachytit hlavni podstatu poPRM a popsat vyhody

pouzivani databaze zakazinik

V praktické ¢asti jsem charakterizovala spaest Intea Service s.r.0., jeji zadkazniky a
souwasnou urove obsluhy zakaznik ve spolénosti. Dale jsem popsala hodnoceni

spokojenosti zakaznik které firma kazdorme provadi.
Spole&nosti Intea Service s.r.o. jsem dopdla vytvorit jednotnou databazi zakazihik
ktera firme poslouzi pro lepSi poznani svych zaka#réktim ji umozni o své zakazniky

|épe peovat. Na zawr jsem toto doporteni podrobila rizikové a nakladové analyze.
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SUMMARY

The increasing competition on the market requin@s €very company which wants to be
able to complete and which wants to reach a long-&iccess in its business, first of all
would ensure maximum satisfaction to its customhbreugh its products and services.
That’s why the company should aim at the undersignaf its customer, at his needs and
wishes and it should have try to satisfy him to thees. The CRM system can be

instrumental in it.

The conception CRM means active creation and upkgepf the long-profitable
relationships with customers. The communicatiorhvagtistomers is assured of suitable
technologies. CRM is composed of three main commisne- people, actions and

technology.

Practically, Customer Relationship Management metuthe purchase of hardware and
software which makes it possible to the companydoumulate the information about

individual customers which can use for better teedenarketing.

This bachelor thesis is divided into the theoretnt practical part. The purpose of my
thesis was to analyse the actual situation of #reice of the customer in the company
Intea Service Ltd., to review it and to proposergt@mmendation for better service of the

customers.

In the theoretic part | tried to take the main texabf CRM and describe the advantages of

using of the customers” database.

In the practical part | characterized the compartgd Service Ltd., its customers and the
actual level of the service of the customer indbmpany. Hereafter | described the survey

of customers” satisfaction which the firm does gwear.

| recommended to the company Intea Service so.ordate the uniform database of the
customers which will serve for better understandifithe company’s customers and it will
enable the company to take care of its customerchrbatter. At the conclusion | remitted

this recommendation to the risk and cost analysis.
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PRILOHA P II: HODNOCENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA.
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i g;‘:ﬂ:ﬁéﬁﬂ cre. | HODNOCENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

wrohce

Zakazrik s
prodejce

Fuse hodnocens je pro nds velice pouéné a bude vyuZito preo neustilé glepovdani nafich
stuieb. Cilem tohoto glepiovini je Vase dokonald spokojenost.
Radek Mikiik

Pridélend hodnocen! oznadte v tabulce kftikem

spife | Sdstedné | ddstecné

5P Ukoj enost spokafen spokojen | spokojen | nespokofen Hespiahifed

se sorfimeniem Jsem ]

a_'p;fpm'ﬂu ;;.".rl’)df;fe fprospeldy, ceniky, o
katelogy, internel) jsem

se gpiisobem objedndvini J.rem

£ ,f.:frrerzfm doddvel ;s:zm

se gpusobent doprave dodavek ﬁem

e = —— e - S PR —— ——

se gplsobem baleni js.em

s vlasnosti ozndmeni plateb v lotovosti jsem

5 padﬁv&ﬁﬂn- informaci o (re)ompletnosti
vykeyti objednavky jsem

5 konumikaci jserm

Jje-li rodnoceni , éasteéné spokojen ™ a niZ§i snaite se prosim ozreacit divody
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INTEA ,..°
INTEA'
' SERVICE (il Fro VEE

INTEA SERVICE s.r.0., Samostatnost 1348,769 01 Holesov
Tel.: +420 573 395 400, Fax: +420 573 395 406

inteaintea-service.cz , www.intea-service.cs

Velkoobchod, maloobchod se stolaiskym materidlem

L J

fmm Blum — N dﬁ_}’fkﬂv&f’ kovani: nahythové zdvésy, visavy, doplitky , stroje.

Kuchyifiské, nerezové a granitové diezy, baterie, soriry - tFidény odpad, sanitirni zafizent
» FRANKE
» BLANCO
» ALVEUS

n["ﬂu REHAU - Plastové profily, rektifikadni nohy, RAUSOLID-pracovai desky, folugie

R\T:IJ Z RUJZ - Nibytkové sichyty, madia, knobky, nosice baravich podhledi
Luxopr: Luxor - Skienéné dozy - velkd déza cird, diza celomatnd, déza mamé celo,
. s diza mald &ivd, ddza malid matad

[ k| VOGA - Stolové kancelifské podnoie

i o
——

%@O["@QN\ AGOFORM - Plastové pribermikové vilisky, protiskluzovi filie

Bone Crusher — briice potravinového odpadu

Elektrospotiebice:

AEG, BOSCH, SIEMENS, ELECTROLUX, LIEBHERR, MIELE, ZANUSSI,
WHIRLPOOL, FAGOR, BAUMATIC, GORENJE, MORA, CANDY, ARISTON,

aj.

L cestaldivloloménalndzey | Wererorver. 2 e K anmbag_ e\ Sartimens elkodcinnd + murlooboind 3 i fise|
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EXZELLENT - pribornikové vylisky
s modernim designem

° moznost Upravy na poZadované rozméry
 univerzalné pouZitelné

» snadno umyvatelné

e vynikajici kvalita zpracovani

o prakticka manipulace s pfibory

Vhodné zviast k vysuvam BLUM Tandembox, Metabox
Identicka barva RAL 9006 - stribfité Seda
SPECIALNI NESKRABANY POVRCH ,,pomeranéova kiira“

*Doplriky z masivniho dieva dodavame pouze na objednavku ¢

51} sk 1} 08 5]
g
@ ) ) SRS
e
! 390 ‘ ‘ 440 ‘ ‘ 490 | 540 ‘
45L 50L 55L 60L
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. 40 i
0L 100L 120L
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*Wlisky si sami mzete upravit o - 40 mm na Sitku i hloubku oproti uvedenym rozmériim.

EXZELLENT - rozdélovnikové vylisky

o o]
8
?
I 340 [ | 390 | | 440 k i 540
ao0L 451 50L 60L
BB zbozi skladem (min. 1 ks) B zbozi na objednavku (min. 50 ks)
dodacitermin 1 tyden dodaci termin 5 tydnt

*Wylisky si sami miiZete upravit o - 40 mm na sitku i hloubku oproti uvedenym rozmérdim.

Protiskluzova podlozka - doplnék plné funkcni zasuvky

* Barva: RAL 9006 - stfibfité Seda
« Sitka protiskiuzové podiozky: 150 cm

* TlouStka protiskluzové podloZky: 1,5 mm

¢ Velikost protiskluzovych ¢oCek: 3,5 mm

° Objednaci mnozstvi: nasobek bm

®
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Sklenéna déza na sypky material (mouku, cukr,
¢ocku) je vyrobena z olovnato-kfemi&itého skla
.S obsahem 24 % olova.

Dodavame v provedent:

o Ciré kfistalové sklo

« Ciré kfistalové sklo + matované elo dézy
« celomatované sklo

u’ Dievéné masivni zasuvky na ozuby

Zasuvka je vyrobena z masivniho dfeva, s pfiznanymi ozuby tzv. na cink.
Je dodévana v surovém stavu, bez dna pro snadné piimofeni do vémi poZadované barvy.
Z vnitini strany boku a pfedniho Cela je vyfrézovana drazka $ife 4 mm pro snadné nasunuti dna.

Bukovou zasuvku rozméru:
(vx$xd) 107 x 112 x 247 mm
vedeme skladem.

Na zakézku vam vyrobime zasuvky ‘ g
ivjinych drevinach v poétu 50 ks. o
MozZnost dodavky zasuvek s hlinikovym &elem.
Zakazkové provedeni masivnich zasuvek
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0X0 50 HV CUBO 50 HV
o= cRe

CUBO 50K
[0s 5] ski)

0X0 50K

INAS HV
oz s 1K)

SPIN HV
@

PARKTT

AVA CCHY
oz5}

AVAC HV
[0z s L sk}




stolove podnoi

CUBO 40

CUBO 50

VIVA MODUL AL 100 MODUL AL 500 MODUL FE 750
oz 5} (1) [s1]

KVADRA C
oz 5}

Uhlové nohy 80
s« 1}

Uhlové nohy 80 HV
os5]

Zéda s perforaci
[« 1}

COMOC  Ukazka moznosti vyplni
sk 1]

KVARK C
25}

BOMA CONE BOMA TERRA PILONK VEsak
@ @
. WING

SILK 80 AL
[s<)

SILK 50 CUBO
51}

EX zbozi skladem, dodaci termin 1 tyden (stolové podnoZi zde vyobrazené - HV je na objednavku standartni pevné podnoZi je skladem viz oznadeni nad obrazkem)

zboZi na objednévku, dodaci termin 5 tydnd
®
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®
ﬁbl‘lm TANDEMBOX a jeho rozmanité pousiti

"Duty BOXIDE"
+ pfiéné ploché déleni

"Dvojity reling"
+ pFicné déleni

Déleni ORGA-LINE "Jednoduchy reling" "Reling - v druhé pozici"

5

3 i

ORGA-LINE déleni zasuvek

e flexibilni systém déleni pro zasuvky

e organizace jidelnich pfibor(i a drobnosti dle potfeby

e vani¢ky a pricky z uslechtilé oceli kombinované s odolnym plastem RAL 737
e pro riizné hloubky korpusu

i
Pribornik ZSLxxxBI3 Pribornik ZS1.xxxT|5

H'g‘;:ﬁj‘fner;ka’ Obj. &islo | Kad | / "“3;1:[‘1‘\2 ‘gfr:]ka’ Obj. islo | Ked |

450 751450813 [sK1] B % 450 751.450T15 |SK 1]

500 ZS1.500BI3 |SK 0| 500 751.500TI5 |SK 0|

550 ZS1.550BI3 |SK 2| 550 Z51.550T15 |SK 2|

&itka: 280 mm 650 ZS1.650BI3 [SK 2|  gjika: 561-570 mm | 650 Z81.650TI5 |SK 2|

Ptiborniko-rozdélovnik ZSI.xxxKI2 Rozdélovnik ZSI.xxxFl12

H";‘y‘:’:\z(ﬁka) Obj. éislo | Kod | H'g;::\z(fnerra) Obj. &iso | Kod |

450 751.450K12 |SK 1 450 ZS1.450F12 [SK 1

500 7S1.500KI2 |[SK 0 500 ZSI.500F12 |SK 0

550 Z51.550K12 |SK 2 550 ZS1.550F12 |SK 2|

Rozdélovnik ZS1.xxxFi3 Vanicky a pricky

gifka: 280 mm 650 Z51.650KI2 |SK 2| gjika: 280 mm 650 ZS1.650F12 |SK 2|

Hloubka (délka) Obi. & . ’ Rozmér Obj. ¢islo Kod
& j. Cislo Kod 7
vsuvu mm ( " | 88x88mm | 251.0108 [SK 1
450 ZS1.450FI3 [SK 1 88 x 176 mm | 251.020S| |SK 1
500 ZSI.500FI13 |SK 0 @ & [88x264mm | 75,0308 |SK 1
550 ZS1.550FI3 [SK 2| 88x 310 mm | ZS1.040SI |SK 1
P TR 650 7S1.650FI3 |SK 2 88 mm 751.01SI |SK 1

176 mm Z51.0208! |SK 1

Samostatnost 1348, 769 01 HoleSov Chvalkovicka 4, 772 00 Olomouc
tel. : +420 573 395 400, 602 555 550, fax : +420 573 395 406 tel. : +420 585 313 264, 602 775 555, fax : +420 585 313 264
http : www.intea-service.cz, e-mail : intea@intea-service.cz http : www.intea-service.cz, e-mail : intea-olm@nextra.cz
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