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ABSTRAKT

Customer Relationship Management (CRM) je vyznamnym pojmem v oblasti podnikéni jiz
od praddvna. Komunikace se zdkaznikem je prvkem, ktery by ve sprdvné fungujici a
prosperujici firmé 21. stoleni rozhodné nemél chybét. Zdkaznik je stale povazovén za alfu a
omegu trhu a pokud mu neni vénovana dostatecnd pozornost, ztraci zdjem o koupi a od
spolecnosti odchdzi. Proto by kaZzdd spolecnost, kterd chce uspét na trhu, méla CRM
zaradit do svych aktivit. Zkoumanou spolecnosti z hlediska vyuziviani CRM je spolecnost

Petruzalek s. r. 0.

Customer Relationship Management is very important term in business since time
immemorial. Communication with customers wouldn’t be missed in well prospering and
well running company of the 21.century. The customer is still considered to be a
foundation stone of a market and when the company doesn’t take care of him in attention,
he loses interest in buying products and leaves the company. The company that wants to

succeed in business should CRM use. I cooperated with Petruzalek Ltd.
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UVOD

Komunikace se zdkazniky je v soucasné dobé nutnost kazdého podnikatelského subjektu.
Z&dna spole¢nost se nevyhne kontaktu se zdkaznikem. Ten je ¢asto povaZovdn za Zivitele
spoleCnosti a je mu pfisuzovdna velkd dulezitost. Na zdkladé této komunikace se vyviji
vztah zdkaznik — spolecnost. Zalezi vSak pouze na schopnost jednotlivych podnikajicich
subjektt, jakou droven tomuto vztahu propij¢i. Rostouci konkurence v kazdém odvétvi je
nuti ke stdlému zdokonalovani, inovovani jak vyrobka, tak sluzeb sméfujicich
k zdkaznikovi. Efektivné fidit tyto vztahy je 1 zdroven uménim, které je nejen soucdsti
dobie propracovaného marketingu, ale také firmy jako celku. To, jak spoleCnost se
zdkazniky jednd, vychdzi zjeji firemni kultury, vize a cild, kterych chce dosdhnout.
Dohromady to vSe tvoii souhrnny pojem oznaCovany jako fizeni vztahi se zdkazniky.
Nazev Management fizeni vztahli se zdkazniky je pfevzat z anglického Customer
Relationship Management. Tento termin se dostal do podvédomi i u nds a je mu stéle

pfisuzovdna vetsi a vetsi dileZitost.

Zakladem dobfe propracovaného systému Customer Relationship Management je spravny
vybér pracovniki, ktefi predstavuji zastupce spolecnosti pii jedndni se zdkaznikem a je
v jejich rukou uspéch ¢i nedspéch spolecnosti. DilleZité je vénovat pozornost a péci
zékaznikové ptani, nesnaZit se za kazdou cenu ziskat dalstho nového, spiSe se obracet k
stavajicim a vérnym zdkaznikim. Ti také pievazné tvoii nejvétsi podil na celkovém zisku

spolecnosti.

vv_ 2

Dilezité z hlediska tspésného a efektivniho fizeni vztahu se zdkazniky jsou bez pochyby
také relevantni, v€asné a dplné informace. Pokud spolecnost nema dostatek potifebnych
informacich o zdkaznikovi a jeho preferencich, trhu a soucasnych trendech, socidlnich
podminkdch dané zemé a vlastnich schopnostech tyto poZadavky splnit, nemutze vést

komunikaci se zdkaznikem na vyssi trovni.

Teorie je vSak jedna véc a praxe druhd. O tom, jak tyto vztahy ve skutecnosti funguji, jsem
se presveédCila u spoleCnosti Petruzalek s. r. o. Prace je analyzou vztahu zdkaznik —

spolecnost, kterou provedu pomoci vytvoreného dotazniku. Ukazuje, jak tato spole¢nost
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vyuzivi CRM jako svou vyhodu, jak pecuje o zdkaznika a jak je ze strany zdkaznikl

VVVVVV

vztaht se zdkazniky i do budoucna.

Téma Vyuziti CRM jako konkurencni vyhody spolecnosti Petruzalek s. r. o. jsem si vybrala
zdmérng. Pripadalo mi velmi zajimavé a poutavé a jsem piesvédCena, Ze 1 pro spolecnost

Petruzalek bude vhodnym doplnénim informaci.
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1 CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)

1.1 Historie CRM

CRM (Customer Relationship Management) je pojem, ktery jiz po nékolik let plisobi
taktka magickou silou. Jeho pouzivanim lze ziskat prestiZ a postoupit hlavné u zdkaznika.
V obchodnim svété se zacind ¢im dal vice rozvijet. Problém je, Ze jesSté¢ doneddvna se
vSeobecné moc nevéd€lo, co presné tento termin vystihuje. S rostouci frekvenci jeho
uzivani na predndSkach a prezentacich tak rostla pfedstava o moZnostech, které CRM

nabizi.

Jakési prapodstata CRM existuje uz dlouho, od té doby, kdy se obchody pfestaly uzavirat
prevahou fyzické sily a zacala byt preferovana cesta hledani vzdjemné akceptovatelné ceny
konkrétniho zboZzi. Obchodnik si uvédomoval, Ze bude-li si zakaznika pfedchédzet, snadné&ji

a vice mu proda.

N W

Hokynat, pekaf, cukraf ¢i jiny obchodnik dobie védél, Ze musi zndt své zdkazniky jménem
a pamatovat si, jaké maji chuté a potteby. Obchodnici jiZ v dobdch ddvnych personalizovali
a pristupovali ke svym zdkaznikim podle dnes$niho principu one-to-one. Jen tomu tak
nefikali. Personalizace to ale byla snadnd, nebot pocet stdlych zdkaznikd nebyval

nepiehledné velky.

V sedmdesatych letech popsal Phillip Kotler marketingovd 4P (Product, Place, Price,
Promotion) a generace produktovych manazeri ndsledovala tuto filozofii, pficemz
ponechdvala velmi omezeny prostor pro individudlni potiteby jednotlivych zdkazniki.
V jedné ze svych poslednich knih vSak sdm Kotler rozd¢lil firmy na dva typy: "ty co se
zméni a ty co zmizi". Neni to produktové orientovany, ale zdkaznicky orientovany

/////

spolecnostem.
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Dnes, kdy se pocty klientii zvétSuji a konkurence nartstd, je potiebou spolecnosti osobné
oslovit stovky a Casto aZ tisice zdkaznikd. Jde sice o ziskdni co nejvetsiho poctu zdkazniki,
nicméné je tfeba sledovat nejen ndrast kvantity, ale i spokojenost klienti a jejich

uzivatelské pohodli.

1.2 Pojem Customer Relationship Management

Jedna z definic fik4, Ze fizeni vztahu se zdkaznikem (Customer Relationship Management -
zkracené CRM) vychazi z predpokladu, Ze hodnota se vytvaii béhem procesu vztahu se
zdkaznikem. UZ samotny tento vztah miZe byt chdpan ve skutecnosti jako produkt. Jde
tedy o jednani, vyménu informaci a o emoce. A je jedno, zda je zdkaznikovi nabizen néjaky

produkt nebo sluzba. [17]

CRM je firemni proces fizeni, kladouci na prvni misto nikoliv fizeni prodeje vyrobkd,
nybrz fizeni vztahti se zdkazniky. Je to dal$i vyrazny odklon od standardniho
marketingového uceni. V praxi znamend aktivni tvorbu a udrZovini oboustranné
prospéSnych vztahti se zdkazniky. Tato komunikace je zajiStovdna vhodnymi
technologiemi, které mlZzeme nazyvat procesy s ptfidanou hodnotou, protoze jejich
hodnoceni se neprojevuje do vyrobku samotného, nybrz vyrobek obohacuje o dalsi sféru —

socialn€ komunikacni obal.

Zakladni slozky, které umoziuji funkCnost a existenci CRM ve firm¢, maji Ctyfi pilite,

vz otz

které tvoii jadro spolecnosti. Jsou to:

= lidé (lidsky kapital, klienti, zdkaznici)
= obchodni procesy (struktura, propojeni, sdileni)
= technologie

= data a informace
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CRM nepiedstavuje zadnou novou filosofii, nepfedstavuje prevratny piistup v marketingu
a ani neni mozné je stavét do pozice ,,Silenych modernich smérti*“. CRM je dnes komplexni
metodika vytvéieni a formovani ekonomiky prospésnych vztahi, vedoucich k uzsi vymeneé

hodnot mezi spoleCnosti a jejimi zdkazniky. [9]

1.3  Cile CRM

Cilem CRM (Customer Relationship Management) je vybudovat a fidit nadstandardni

vztahy se svymi zdkazniky.

Zékladem tuspéchu pii obchodovéni je kvalita vztahti. BéZzné zdkaznikovi nijak zvI4st
nezalezi, od koho si produkt zakoupi. Pokud podnik nemd se zdkaznikem vybudovany
individudlni vztah, musi vynalozit velké usili, aby svlij produkt zdkaznikovi prodal.
Obvykle vztahy se zdkazniky jsou nestabilni a mohou se kdykoliv rozpadnout. Z tohoto
divodu by mél podnik budovat se svymi zdkazniky vztahy nadstandardni, jeZ jsou piinosné

pro obé¢ strany. Viz obrizek 1. [21]

NADSTANDARDNI VZTAHY
PODNIKATELSKE CINNOSTI
SE SPOTREBITELEM

e S S e

L i e e e WO S s T
Ak produkt
. (vyrabak, siudbs, fnformacs, ..)
—f=-

SPOTREBITEL

Obr. 1. Cilem CRM je vybudovat a ridit nadstandardni vztahy se svymi

zdkazniky

Cestou k dosaZeni cile CRM je zména firemnich procesi tak, aby bylo mozné rozvijet a

fidit vztahy se zdkazniky.
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Nutnou podminkou k tomu, aby si podnik dokdzal vybudovat kvalitni vztahy se svymi
zékazniky, je tfeba védét, kdo jsou jeho zdkaznici, jaké jsou jejich potieby a prani, jaké
jsou jejich moznosti a kupni sila a jakd je schopnost podniku tyto potfeby a prani

uspokojovat.

V podniku tedy musi vzniknout tomu odpovidajici forma prodeje a marketingu, ktera
nahradi jejich klasickou podobu. Tato nova forma obchodovani je zaloZena na dobfe
vybudovanych nadstandardnich vztazich, kde stiedem pozornosti je ¢lovék. Clovék, at’ uz

pujde o zdkaznika, nebo pracovnika podniku.

Prosttedkem k dosazeni cile CRM je podpora vztahti se zdkazniky informacnimi

technologiemi.

Informacni technologie umoZiuji vybudovani nadstandardnich vztah se zdkaznikem.
Jejich dnes$ni transak¢éni vykon dovoluje obslouzit v kriatkém cCase obrovské mnozstvi
zdkaznikl, kazdého z nich individudlnim zplisobem. VétSina transakci mezi dodavateli a
zékazniky, mezi dodavateli navzdjem a mezi obCany a stitem bude mit formu
elektronickych transakci. Dnesni zprostfedkovatelé budou nuceni pfidat hodnotu, nebo

zaniknou.

V dnesni dobé€ jsou zdkaznici pietizeni informacemi. Na trhu je nepiehledné mnoZstvi
zboZzi a sluzeb za srovnatelné ceny. Nastava dilema: "Co si vybrat?" Selhdvaji klasické
formy prodeje a marketingu, musi je nahradit néco nového. Néco, co zvysi loajalitu

stavajicich zdkaznikli a umoZni produktivnim zptsobem ziskavat zdkazniky nové.

Tim né¢im novym je CRM - Customer Relationship Management (CRM). CRM je aktivni
fizeni vztahl s jednotlivymi zdkazniky ve vSech kontaktnich bodech, s ufelem navazani

oboustranné vyhodného dlouhodobého vztahu.
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CRM je podnikova strategie pro vybér a fizeni zdkaznikli s cilem maximalizovat jejich
dlouhodobou hodnotu pro spolecnost. CRM vyZaduje zdkaznicky orientovanou

podnikovou strukturu, procesy a celou podnikovou filozofii. [9]

CRM se nedd implementovat béhem jednoho vikendu. Pokud se pfesto takto prezentuje, je
vhodné ukoncit jednani. Prvni, co dodavatel musi byt schopen nabidnout, je schopnost
komunikovat. CRM totiz vzdy predstavuje predevsim velky zdsah do organizacni struktury
spolecnosti. K rozhodnuti ve firmé pro zavadéni CRM, je tteba v&dét, Ze spolecnost bude
pfeménéna a Ze ve zméndch bude nutné pokracovat. Potfeby zdkaznikd se méni, méni se
i technologie a na zdklad¢ novych poznatkl vznikaji nové moZnosti pro spolecnost. Proces
hledani, implementace a provozu se neustdle opakuje. Dodavatel by mél byt schopen
provést analyzu firmy, jejich procesii a postupi i zdkazniki. Na zaklad€ zjisténych fakt by
m¢l byt schopen navrhnout nejen vhodné feseni, ale i nejlepsi postup pii jeho implementaci

tak, aby byla co nejméné bolestna. K tomu potiebuje znat firemni cile.

1.4  Vyuziti Fizeni vztahi se zakazniky ve spole¢nosti

Vztah se zdkaznikem je proces, ktery se soustavné a dynamicky rozviji. Rizeni tohoto
rozvoje vyzaduje, aby ob¢ strany prosly procesem uceni. Cilem uceni by mélo byt dosazeni
vys$$i hodnoty vztahti prostfednictvim lepSich strategii. Zdkaznik ziska daleko vice pro svij
vlastni hodnototvorny proces, kdyZ se sezndmi s fizenim vztahu. Spole¢nost se na oplatku
uci 1épe chdpat zdkaznikv hodnototvorny proces a ve vysledné fazi je schopna pfizptsobit
svoji strategii tak, aby podpofila efektivitu vztahu, pfispéla ke sniZzovani ndkladd a ke

zvySeni pevnosti vztahu.

Ucit se ve vztahu vyZaduje dobré tizeni tohoto vztahu, s ¢imZ souvisi nové usporadani
organizace, fizeni toku informaci v jejim rdmci, stejné¢ jako schopnost divat se dopiedu

a schopnost inspirovat — to vSe ovliviiuje uceni.

Vztah se zdkaznikem je proces a tak je vfizeni vztahu obtizné aplikovat funkéni
organizacni mysleni. Rada spole¢nosti pfisla na to, Ze izolovani marketingového oddéleni

jako organizacni funkce vytvdii v marketingovych cinnostech problémy. Vztah se
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zékaznikem prostupuje vSemi funkcemi a vyZaduje, aby organizace byla schopna ptekrocit

tradi¢ni mysleni tykajici se produktu a procesu.

Doba, ve které Zijeme, vyZaduje, aby organizace byly schopné uprostfed viru nejen piezit,
ale jeSt¢ vytvaret hodnotu. Schopnosti, znalosti a informace spole¢nosti zastaravaji daleko
rychleji neZ vztahy. A tak by bylo mozno diskutovat o tom, Ze by se spoleCnosti mé&ly
zam¢fit na zajisténi stabilnich vztahti se zdkazniky a podle potieby zlepSit schopnosti

a dovednosti fizeni.

1.5  Pét piinosi CRM

CRM postupné prochdzi péti vyvojovymi stadii.

V prvnim umoznuje identifikovat spravného zdkaznika. UZ k tomu je tfeba mit alespon

zékladni informace o klientech a pouzivat analytické ndstroje k jejich analyze.

Druhym stupném k dokonalému CRM je schopnost pouzit pro konkrétniho zdkaznika
spravny prodejni kandl. Rozc€lenéni zdkaznikii do segmentl (alespont podle jejich
"hodnoty", tedy podle oc¢ekdvanych trzeb) umoZzni investovat do osloveni raznych skupin
pfiméfené prostiedky. Tento stupenn jiz predstavuje skutecné CRM: predpokladd totiz

uzkou spolupraci mezi marketingem a manazery jednotlivych prodejnich kanald.

Ttetim stupném je spravné ¢asovani nabidek. Ty totiZ v opa¢ném piipadé mohou byt pro
zékaznika neakceptovatelné nebo dokonce zcela bezpredmétné. Na této urovni je jiZ tieba
sledovat dostupné uddlosti v zivoté zdkaznika (svatba, stéhovdni) a zmény v jeho

spotiebitelském chovéni. To predpokladd uzkou soucinnost mezi marketingem a prodejem.

Ctvrtym stupném je schopnost podat spravnou nabidku, resp. spravny mix nabidek,
samoziejm¢ napii¢ produktovymi sadami spolecnosti. Ud¢€lat spridvnou nabidku pro
konkrétniho zdkaznika neni totéz jako najit spravné zdkazniky pro konkrétni nabidku. Jiz v

predchozi fazi CRM totiZ firma o svém zdkaznikovi ziska vic informaci a logicky tak roste
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pocet nabidek, které pro ného ptichdzeji v dvahu. VSechny tyto nabidky mu vSak nelze
ucinit - a firma poprvé stoji pred (pfijemnou) nutnosti vybrat optimélni nabidku/nabidky.
Teprve v této fazi se firma stane zdkaznicky orientovanou, k ¢emuz je tfeba vyrazné

restrukturalizace.

Patym stupném v CRM je néco, co analytici definuji jako spravny vztah se zdkaznikem.
Toho bude mozné dosdhnout pouze tehdy, kdyz marketing ovlddne celou podnikovou
CRM strategii. Nutné bude ziskat dalsi informace o zdkaznicich (coZ vSak mlzZe nardzZet na
legislativu v oblasti ochrany osobnich tidajt). Klicovou technologii k dosazeni tohoto stavu

bude analyza nestrukturovanych dokumentt. [14]

ZMENA ZPUSOBU REALIZACE
PODNIKATELSKE CINNOSTI

P —_
PODNIKATELSKA CINNOST (PC)
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i &=y

» prode] I
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& reklamace
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Obr. 2. Zmeéna zpusobu realizace podnikatelské cinnosti
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2 CRM JAKO KONKURENCNI VYHODA FIRMY

Ne vSechny firmy si uvédomuji, Ze kvalita oboustranného vztahu se zdkaznikem se stava

vyznamnou konkuren¢ni vyhodou.

Rizeni vztaht se zdkazniky je kliCovou byznys strategii 21. stoleti. To znamend, Ze minulé
uspéchy, zaloZené na produktu nebo znacce, nejsou firmdm mnoho platné. Neznamend to

zahodit vSe, ¢eho firma dosdhla. Bude to vyhoda, ale ne sama o sobé.

Schopnost nabidnout zdkaznikovi nové pfilezitosti je velmi dilezitd pro konkurencni
vyhodu, pevnost vztahu a uspéch. Zdkaznik oc¢ekava, Ze bude novymi moZznosti pifjjemné

piekvapen.

Je nejvyssi Cas uveédomit si, ze vyhodu ve vztahu se zdkazniky je mozno ziskat jen
vstoupenim do hry. Spole¢nost méd také svoji osobnost, svoji hodnotu, a aby skute¢né
nadchla své zdkazniky, musi povzbuzovat své zaméstnance, aby hledali nové, zajimavé

a zabavné zplisoby fizeni vztahil se zdkazniky.

Dulezité je zdiraznit, Ze do kazdodennich ¢innosti by mélo byt vloZeno vice kreativity. Jde
zejména o profesiondlni kreativitu, kterou je potfeba vnést do kaZdodennich setkédni se

zékazniky. [2]

Mnoho podnikd si mysli, Ze existuje néco jako "hotové" CRM - a Ze je tfeba pofidit si
takové idedlni feSeni, aby nezaostdvali za konkurenci. Tyto podniky rezignuji na moznost
ziskat pomoci CRM konkuren¢ni vyhodu. Takovy pfistup mize do jisté miry platit u

presné definovanych, ohrani¢enych systémt, jako je persondlni agenda.

2.1 Kvalitni CRM omluvi mnohé nedostatky

Kvalitni CRM neni pevnym oznafenim pro vynikajici vykon. Znamen4 spiSe soulad mezi

pozadavky zdkaznika a sluZbami podniku s ohledem na vztah podniku k zdkaznikovi. Tim
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je na zdklad¢ interakce typu one-to-one subjektivné definovana kvalita CRM. Rozhodujici

jsou ndroky zdkazniktl a reakce podniku na individudlni pozadavky. [1]

Pokud firmy nejsou schopny vyiesit zdkaznikiv poZadavek béhem prvniho kontaktu,
riskuji nejen ztratu jeho loajality, ale hlavné moZnost dalSiho prodeje produktii ¢i sluzeb.
Ignorovani zdkaznik® je alarmujici napiiklad u e-mailové korespondence. V Cesku vice
nez pétina spotiebitelti potvrdila, Ze jejich dotaz nebyl prostfednictvim e-mailu vyfeSen

k jejich spokojenosti.

Manazeti odd¢leni péce o zdkazniky navic musi ¢im dal tim vic klast diiraz na segmentaci
zékaznikli a podle jejich dilezitosti jim nabidnout i patficné udrovné jednotlivych
poskytovanych sluzeb. Spitkové sluzby zdkaznikim se tak opravdu stdvaji vyraznou

konkuren¢ni vyhodou. [11]

Dobré kvality je dosazeno tehdy, kdyz mé zdkaznik k dispozici pozadované sluzby
v pozadovaném rozsahu. Nabidka piiliS§ mnoha sluZeb (resp. pfili§ rozsdhlych) se mize
ve vztahu k zdkaznikim odrazit stejn¢ negativné, jako chybéjici sluZzby nebo jejich pfilis

nizka nabidka a kvalita.

JestliZe existuje dobrd shoda mezi poZadavky zdkaznika a poskytovanymi sluzbami, mize
mit odménovani pro zdkaznika vysokou hodnotu. Ziakaznik pak vykondva pfiislusné

¢innosti (obraci se na podnik, resp. pokracuje ve sledu interakcf) i naddle.[1]

Vyzvou do budoucna je tedy vedle samotné implementace CRM zajiSténi jeho vysoké

kvality poskytovanych sluzeb, které budou mit blizko k zakaznikovu pténi.

2.2  To hlavni v CRM jsou lidé

Nejdrazsi a zaroven ta nejdulezitéjsi investice do firemniho CRM jsou lidé. Ti totiz

v kone¢ném dtsledku reprezentuji firmu u zdkaznikli. VeSkerd technologie pro fizeni



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

vztaht se zdkazniky je sice dulezitym podplirnym prostiedkem, ale persondl nemtze nikdy

nahradit.

Zatimco software a souvisejici CRM integrace mohou jit do milionii korun, investice do
lidi, ktefi se nakonec zdkaznikim vénuji, je mnohem drazsi, pfesto ¢im dal tim vic

vyhodnéjsi.

Dulezitym bodem je spoluprdce zaloZend na davéfe. Ten, kdo si zvykd na spoluprici
zaloZenou na divéte, zadné dalSi podnikové tady nepotiebuje. Spolupriace zaloZend
na divéfe totiZ znamend, Ze dané slovo plati, Ze ziskané informace jsou sdileny s ostatnimi,
Ze jeden nepiehliZi ¢i neobchézi druhého a dodrzuje se kazda dohoda. PInéni povinnosti se
povaZuje za samoziejmost, s niZ se kazdy ztotoZni. Pocitd s vyspé€losti svépravnych
zaméstnancl, za samoziejmost povazuje jejich suverenitu ve vhodném nakladani
s pracovni dobou, volbu riznych prvkli odménovéani, vlastni odpovédnost za své
sebevzdélavani a Cinnosti smétujici k plnéni dohodnutych cilt. VSichni si museji rozumét,

aby byli schopni spolecné usilovat o ispéch spolecnosti pii fizeni vztahl se zdkazniky.

Obecné se da fict, Ze zaméstnanci v oddéleni péce o zdkazniky maji nejt€zsi tikoly. Nikdo
vlastné nevi, co dé€laji, takze kdyz se mluvi o néjaké aktivité, které se nikdo nechce ujmout,
fekne se, Ze to ud€la oddé€leni péce o zdkazniky. Prace téchto lidi byva zavisla na pruzné
podpote vypocetni techniky a nedivéra v profesni znalosti a rozhled lidi, ktefi tam pracuji,

naopak vytvéii bariéru mezi péci o zakazniky a analytiky. [13]

Velky dlraz v pé¢i o zdkaznika by mél byt dan pravé na vySkoleni, tedy jak je obsluha
provadéna. Zameéstnanci, ktefi jsou v kontaktu se zdkaznikem, se nesmi omezit ve své
znalosti fungovani firmy jen na ted’. DuleZité jsou i komunika¢ni dovednosti, zpusoby

zvladani stresu, asertivni techniky a dalsi.
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Nesporn¢ diilezita je také firemni kultura. Pro vysvétleni pouziji definici firemni kultury

od Edgara Scheina:

, Kultura organizace — zdkladni predpoklady a ndzory (presvédceni), které jsou sdileny
cleny organizace, funguji podvédomé a které jakymsi samoziejmym zpiisobem definuji, jak
organizace vidi sebe samu i své okoli. Jsou to jakési naucené odpoveédi nebo reakce na
problémy ve vztahu k okoli, ale i na obtiZe s integraci jednotlivych clenii uvniti organizace.
Stdvaji se svym zpiisobem samoziejmymi, protoZe FeSi zminéné problémy regulérne

a spolehlive. “ [Schein, 5]

Soucasti firemni kultury je prostiedi, v némz firma operuje, hodnoty, hrdinové, formality
a ritudly, neformdlni komunikace a komunika¢ni kandly. Cilené se péstuje vzdjemnd
odpovédnost zaméstnancli a zaméstnavatele, protoze z tohoto vztahu vzdjemnosti vyrusta

loajalita, dlouhodoby vztah, diky kterému lez projit té€zka tidobi bez velkych ztrét. [17]

“Kapitdl schopnosti zaméstnancl’” bude ur¢ovat hodnotu podniku v mnohem vétsi mite,
nez doposud. S timto je také spojena firemni tvorba hodnot. Podniky proto museji rozvijet
a podporovat v dostatené mite tento potencidl. Spokojenost zaméstnance se dokdze
promitnout také do spokojenosti zdkaznika. Firma, kterd sdzi na vlastni zamé&stnance a na
silu vlastnich schopnosti a kolektivitu, si neustdle upeviiuje svoje postaveni nejen na trhu,

ale také u svych zdkazniki.

2.3  Nové trendy v CRM

Interaktivni spoluprdce klienta s komunika¢ni agenturou je novym trendem efektivniho
fizeni vztahl a zdroven optimdlni moZnosti jak outsourcovat své potieby v oblasti CRM.
Slozité reporty nebo prubézné exporty, se kterymi zdkaznik nabyval dojmu, Ze ma vse pod

kontrolou, jsou jiZ minulosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Jaké jsou divody pro novou definici spoluprace s klientem? Vice neZ 70% obchodnich
kontaktd na stran¢ klienta mizi v propadlisti dé€jin, aniz by byla zajiSténa dal$i price
s témito cennymi kontakty. Systém fizeni vztahli se zdkazniky v novém duchu je mozné

shrnout pod jeden ndzev: Lead Management System (LMS).

LMS je nastroj vyvinuty spoleCnosti Cendris, ktery umoZnuje ptredevSim efektivni
komunikaci se zdkazniky, nabizi moznost evidovat, kontrolovat a vytéZovat, z jiného
pohledu pak rychly a interaktivni pfistup k informacim, vystupim a datim a to vSe

pochopitelné v ramci uZivatelsky piijemného prostiedi. [11]
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3 ZAKAZNIK, NAS PAN

3.1 Znate svého zakaznika?

Zéakladem pro budovani a udrzovani dobrého a pfinosného vztahu je komunikace. V prvni
fad¢ musi spolecnost védét, kdo jsou jeji klicovi zdkaznici, a v druhé fad€ je musim natolik

dobfie znét, aby s nimi mohla efektivné komunikovat.

Zde plati: komunikace je tim efektivnéjsi, ¢im 1épe zname sviij protéjsek. Je prakticky
dokazano, Ze pti posuzovani dilezitosti zdkaznikl plati Paretiiv zdkon, Ze 20% zdkazniki
spolecnosti piinasi 80% trzeb. Otdzkou je, kdo jsou ti zdkaznici a jak dobfe je spole¢nost

zna. [1]

Zasadnim podkladem pro CRM je identifikace dvaceti procent zdkazniktl, ktefi rozhoduji
o osmdesati procentech podnikani konkrétni firmy. Jak tuto informaci ziskat? Jak zjistit
¢istou soucasnou hodnotu zdkaznika? Jak soucasnou ziskovost zdkazniki? VZdyt' je to

jeden z klicovych vychozich parametrti dspésného CRM! V ucebnicich pisi, Ze je tfeba

udélat to, ale uz tam nelze najit jak. [16]

Bézné ucetnictvi pii odpovédich na poloZzené otdzky nepomuze. Data, na nichz je zaloZeno,
jsou pripravena podle jinych pravidel (Gcetni ¢i daniové zakony), pro odlisné uzivatele, nez
jsou manazefi, a také za jinym ucelem. Timto neni, coZz je podle danych pravidel v
potadku, zjistit ziskovost zdkaznikd. Nedokdze-li spolecnost tedy spravné identifikovat
zdkazniky s nejvyssi hodnotou, mohou vSechny ndsledné kroky, at’” uz jsou provedeny

sebelépe, piinést vic skody nez uzitku. [18]

Co se tyCe chdpani zdkaznika a snahy byt mu nablizku, mé teorie i praxe moderniho
marketingu jednu velkou trhlinu. Je totiZ zaloZena na sice ,,sofistikovaném®, ale zato
v zdsad¢ nevyvratitelném kompromisu. Jedinym cilem marketingu, vcetné¢ veskerého

vyzkumu, znéhoz cerpd, je pomdhat prodavajicimu proddvat, jinymi slovy hledat
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zékazniky pro vyrobky. Pfes vSechna tvrzeni o tom, jak je zamétfen na zdkaznika, je v jeho

stitedu prodavajici.

Toto dilema ptesné vystihl Ted Levitt, kdyZ konstatoval, Ze ,,proddvani se zamé&fuje na
potieby prodavajictho, marketing na potteby kupujicitho®. Prodavajici se odjakziva snazi

toto dilema né&jak vyfesit, a tak Ize tézko dojit ke kompromisu.

Pohled na proces marketingu zdkaznika ale odhaluje zcela jiné cile, jako by zédkaznici
fikali: ,,Pomozte ndm najit tu nejlepsi kvalitu (a nemusi to byt zrovna vas vyrobek)“ nebo
,»Ano, to je presn¢ to, co hleddm* a ,,Co mozZnd nejnizZsi ceny, ale také co moznd nejnizsi

celkové naklady ve smyslu Casu, penéz a starosti.” [12]

3.2  Aby se zakaznik vracel

Co rozhoduje o uspéchu prodeje konkrétniho vyrobku? Kritéria pro vybér vyrobku jsou
zcela individudlni. Nékdy o koupi rozhoduje barva, obal, nékdy vystavend maketa, kterd
zvySuje pravdépodobnost koup€, cena vyrobku, kvalita a v neposledni fad¢ i rychlost

dodéni a doprovodné sluzby zakaznikovi.

Na zdkladé€ téchto a dalSich zjiSténi by dkolem prodejniho i marketingového oddé€leni méla
byt snaha odhalovat skutecnd ptfani a potteby svych zdkaznikii. Nemén¢ dulezité je také

budovat vztah k zdkaznikovi a to predev§im komunikaci. [2]

Budovani vztahu se zdkaznikem je v mnohém podobné vasnivému vzplanuti. Namluvy
jsou piijemné, plné pozornosti, ochoty a vzdjemného porozuméni. Jakmile vSak spolu
zaCnou partnefi Zit, nastdvd po néjaké dobé utlum. Oba védi, Ze toho druhého jen tak

neztrati, a prestanou si vénovat tolik pozornosti...[11]

Se zdkazniky je to podobné. KdyZ je spolecnost ziskdva, utraci spoustu pen¢z za ndkladné

reklamni kampané¢, vyplaty obchodnim zdstupciim a tisk drahych barevnych katalogi.
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Jakmile se vSak jednou stanou firemnimi zdkazniky, Casto se déld ta chyba, Ze jejich

objednavky se povazuji za samoziejmost.

Jestlize vSak pres dvé¢ tfetiny zdkaznikl odchdzi ke konkurenci jen proto, Ze jim neni
vénovana dostateCnd pozornost, nabizi se idedlni pfilezitost uSetfit i penize, protoZe péce
o dosavadni zdkazniky je vZdy mnohem levnéjsi nez tisice korun, které musi investovat do
presvédCovani novych. Dalsi otdzkou vSak zistavd, pro¢ odchdzi? Jsou poskytované sluzby

v dostate¢né kvalité?

33 Kvalita a vérnost

Vv s

Kvalita poskytovanych sluzeb a vérnost zdkaznikii jsou nejdileZitéjsi faktory, které
ovliviiuji prodej. Nesmi se vSak dbat pouze na spokojenost zdkazniki — nutnost je hledat

Vv s

aktivngjsi strategie, jeZ spolecnost oproti konkurenci zvyhodni.

Spolehlivé sluzby, profesionalita persondlu, znalost nabizeného zboZi, vnimavost vuci
potfebam zdkaznikli a schopnost vcitit se do jejich potieb — tak si pfedstavuje kvalitni
servis fada spotiebitelii. Pokud jsou poskytované sluzby dlouhodobé na vysoké drovni, jsou

zékaznici ,,své* prodejné vérni a Casto a radi se do ni vraci.

Spokojenost zdkaznika je pouze jednim z faktori, které ovliviiuji pevnost vztahu.

Ostatnimi faktory jsou napiiklad zdkaznikova oddanost a vazby, které se vytvorily.

Spolecnosti, které jsou spolu navzdjem ve vztahu, obecné predpokladaji, Ze oddanost je
vzdjemnd. Ve skuteCnosti tomu miZe byt jinak. Zakaznik mulze byt pozitivné¢ oddan,
lhostejny nebo negativné naladén. K negativnhimu postoji miiZze dojit, pokud zdkaznik
z né¢jakého diivodu neni schopen vc€as vztah ukoncit. Pak i nadéle existuji vazby, které

vztah drZi, bez ohledu na celkové negativni naladéni.

Pro nékteré zdkazniky nemusi byt vztah vyznamny. Znamend to, Ze zdkaznik miZe

akceptovat urcitou hladinu nespokojenosti, aniZz by vztah ukoncil. Jednoduse nechce
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investovat do navazovani vztahu nového a pokracuje ve vztahu jiz zapocatém. Svou

nespokojenost vSak ne vzdy d4 dostatecné najevo.

Spotiebitelskd loajalita je vysledek spolecného vlivu dvou faktorii: zdkaznik je ke
spolecnosti nebo znacce bud’ vazan citove, nebo je jeho chovani v pribéhu vztahu vedeno

scénafem (je pro néj snadné nakoupit od jedné spole¢nosti nebo kupovat jednu znacku).

Tvrdi se, Ze uspéch velkych znacek neni zaloZen na zdkaznikové upfimném vztahu, ale na
schopnosti spole¢nosti fidit setkdni zdkaznika s t€émito znaCkami (snadno dostupné, dobte
planované rozmisténi v obchod¢ apod.). Cim méné vyznamny je produkt, tim dulezitéjsi

jsou okamziky spojené se setkanim.

3.4  Nas pritel zakaznik

Ocekavani zdkaznikil v oblasti kvality sluzeb a ptizpisobeni sluzeb jejich potfebam roste
fenomendlnim zptisobem. Mnoho zdkaznikl je v souc¢asné dob¢ do jisté miry znechuceno
nekonkrétnim komunika¢nim balastem produkovanym masovou komunikaci. A zdkaznicka
loajalita je stale vice vyhleddvanou vzicnou hodnotou. CRM a jeho zaméteni na kazdého
jednotlivého zdkaznika méni organizacni struktury a procesy ve vétSiné spolecnosti a meéni

podstatu obchodnich modelti radikdlnéji, neZ se ocekdvalo. [12]

Primarnim cilem marketingu uspé&$nych spolecnosti neni vyd¢lat penize. Cilem je navazat
a udrZet stabilni a dobré vztahy se svymi hodnotnymi zdkazniky. Penize pak ptichdzeji jako
dasledek kvalitni komunikace a vstficnosti. Naklady na ziskani nového zdkaznika jsou
obvykle udavany jako 6-10nasobek ndkladi na udrZeni stejné profitabilniho (ziskového)
stavajicitho zakaznika. Nejvice profitabilni zadkaznik byva obycejné objektem strategického
z4jmu akviziCnich aktivit konkurence. Logicky tudiZ vyplyva otdzka, jak z celého spektra

zdkaznikl rozpoznat ty profitabilni a jak si je udrzet?
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Z vyzkumt vyplyvd, Ze u zdkaznikli, kteii upfednostnuji vielé vztahy s pracovniky
podniku, je velmi té¢zké obnovit ztracenou ditvéru zplisobenou nespokojenosti s drovni

sluzeb — tteba v disledku zmény chovéani zaméstnanct.

Nemén¢ podstatny je i vliv vizudlni reklamy na zdkaznika. Podle dalSiho vyzkumu
vyplyva, Ze o koupi urcitého vyrobku rozhoduje nejvice jeho barva, smyslové vnimani

obalu, zpusob prezentovani (reklama) a fada dalSich.

3.5 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika po koupi produktu zavisi na tom, jaka je skutecnd uZzitnd hodnota

produktu vzhledem k jeho oCekavani. Obecné feceno plati:

»Spokojenost zdkaznika zdvisi na jeho pocitech — potéseni nebo zklamdni — vyplyvajicich
z porovndni spotrebitelské vykonnosti (spotrebitelského uZitku) s ocekdvanou vykonnostt.

[Kotler, str. 51, 3]

Podle této definice je spokojenost zdkaznika funkci vnimané vykonnosti a ocekdvani.
Pokud pokulhdvé skute¢nd vykonnost za oekavanim, neni zdkaznik spokojen. Naopak, je-
li skute¢nd vykonnost nad ofekavanim, je zdkaznik maximdln€ spokojen a ma z vyrobku

radost.

Mnoho firem usiluje o vysokou spokojenost zdkaznika, protoze pfiméiené spokojeni
zadkaznici jsou vétSinou ochotni kupovat obdobné nové, dokonalejSi vyrobky od jinych
firem. Vysoce spokojeni zdkaznici naopak obvykle nemivaji zdjem zameénit sviij stavajici
vyrobek za dokonalejsi od jiné firmy. Vysoké uspokojeni nebo radost z pouZivani produktu

vytvaii u zdkaznika emociondlni vztah k jeho znacce a vérnost firmé.

Jak si zdkaznici vytvafeji svd oCekdvani? Ta zaviseji na celé tadé faktord, jako jsou
dosavadni zkuSenosti, rady a doporuceni ptatel, propagac¢ni informace a sliby prodejc.

Jestlize firma svymi informacemi vzbudi pfiliS velké oekdvani, mize snadno dojit k tomu,
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Ze zdkaznik je vyrobkem zklaman. Pokud vSak firma v zdkaznikovi vzbudi mirné
ocekavani, je téméef jisté, Ze zakaznik bude s koupi vyrobku velmi spokojen (otdzkou vSak

zustava, zda si vyrobek koupi).

V soucasnosti maji nckteré uspesné firmy zdjem na vytvareni a uspokojovani vysokého
ocekdvani klientli. Tyto spolecnosti je mozné oznacit jako organizace usilujici o uplné

zékaznické uspokojeni (Total Customer Satisfaciton — TCS).

Klicem k dosaZzeni vysoké zdkaznické vérnosti je doddvani vysoké spotiebitelské hodnoty.
Prestoze zdkaznické firmy usiluji o vysokou spokojenost zakaznikd, neni jeji maximalizace

jedinym cilem.

Firma muze dosdhnout vyssi zdkaznické spokojenosti snizenim cen nebo zvySenim jakosti
sluzeb, ale vysledkem bude téZ mensi zisk. Firma muze dosdhnout zvyseni zisku, aniZ sniz{
uspokojovani zdkazniki, tim, Ze zdokonali vyrobni proces nebo investuje do zdokonaleni

vyrobki.

Firma miiZe rovnéZ usilovat o lepsi vyuZiti financi tim, Ze se pokusi o jejich prerozdéleni
ve prospéch zdkaznikli, misto toho, aby zvySila uspokojovani dodavatell, distributort,
akcionafi a zaméstnancl. Pfitom musi vychdzet z filozofie, Ze dlouhodobé vysoka
spokojenost zdkaznikli se nakonec promitne i do zvySeni spokojenosti vSech partnert

firmy. [12]

3.6 Pritahovani a udrzovani si zakazniku

V minulosti fada firem povaZovala své stdlé zdkazniky za samoziejmost. Od té doby se
vSak mnohé zmeénilo. Dnes je obtizné zdkaznika potéSit. Zakaznici jsou chyttejsi, cenove
citlivéjsi, narocnéjsi a méné velkorysi pii vyhleddvani zboZzi z velké konkurencni nabidky.
Podle Jeffrey Gitomera nestaci ,,produkovat® spokojené zdkazniky. O to usiluje kde kdo.

Soudobou vyzvou je ,,produkovat* zakazniky vérné. [12]
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3.6.1 Pritahovani zakaznika

Chce-li firma dosahovat vétsich prodeji a ziskli, musi vénovat mnoho Casu a pen¢z na
vyhleddvani novych zdkaznikli. Vyzaduje to zna¢né dovednosti — jak ziskdvat pozornost
zdkaznikd, jak ovliviiovat jejich potieby a jak plsobit na jejich kupni rozhodovani. Pro

vyvolani pozornosti pouZzivaji firmy reklamu, kterou potencidlni zdkazniky oslovuji.

V dalsim kroku je tfeba ovlivnit dalsi rozhodovéni téch skupin potencidlnich zdkaznik,
které jsou pro firmu nejzajimavéjsi a které mohou zajistit pomérné velké zisky. Na ty je
tteba soustfedit znacnou pozornost a pomoci specificky zaméfené propagace,
individuélniho informovéni a presvédCovéni v nich vytvafet ndzor o vhodnosti a nutnosti

koup¢ nabizeného produktu.

3.6.2 Ztraceny zakaznik

Dokdzat pfitdhnout nové zdkazniky nestadi. Firma si je musi umét udrZet. Rada firem trpi
tim, Ze sice neustéle ziskavaji nové zdkazniky, ale mnoho z nich je zase opousti. Je to jako
neustdlé dolévani vody do hrnce, ktery tece. V soucasné dobé museji spolecnosti vénovat
velkou pozornost stupni odchodu zdkaznikl (to je podilu zdkaznikd, ktefi firmu opustili).

SniZeni stupn€ odchodu zdkaznikl 1ze dosdhnout nasledujicimi kroky. [3]

Za prvé, firma musi definovat a vyhodnocovat miru udrZeni zakaznik.

MoV

Za druhé, spole¢nost musi rozliSovat pfiCiny ztraty zakaznikl a identifikovat ty, které mtize
usmérnit, popiipadé zmenSit. Nic vSak nelze délat se zakazniky, ktetfi z daného regionu
odesli nebo se zacali zabyvat jinym podnikdnim a sluzby firmy jiZ nepotiebuji. Mnoho Ize
vSak ud€lat pro zdkazniky, ktefi opoustéji firmu z divodu Spatnych sluzeb, vadnych
vyrobki, vysokych cen atd. Proto musi firma urcit, jaky je podil ztracenych zdkaznikt

podle jednotlivych pficin.

Za treti, firma musi urcit, jak velkda je ztrita zisku v disledku odchodu zdkaznikd.

V piipad¢ individudlniho zdkaznika odpovidd ztrata zisku jeho celozivotni hodnot¢,
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rovnajici se souc¢asné hodnot¢ zisku ziskaného za dobu, po kterou by byl vérny dané firm¢e

a nedoslo by k jeho pred¢asné ztraté.

Za ctvrté, firma si musi spocitat, kolik ji bude stat snizeni stupné€ odchodu zakazniki. Jsou-
li naklady na snizeni odchodu zdkaznikli niZS$i neZz ztrity z uvazovaného odchodu

zdkaznikd, je tfeba tyto naklady vynalozit.

Za paté, nestaci tradicni jednoduché naslouchani zdkaznikGim. Vrcholovi manazeti
nekterych spoleCnosti vyuzivaji on-line systému, které je permanentn¢ informuji o tom, jak
jsou zdkaznici s produkty a sluzbami firmy spokojeni. Nebo vyuzivd specidlné¢ najaté

zamestnance, ktefi hovoti se zdkazniky o jejich zkuSenostech s koupi vyrobku. [3]

Pfi analyze vztahu, ktery skoncil, musi spole¢nost odhadnout ztratu. Ztraceny vztah muze

jako nésledek zanechat negativni ekonomickou hodnotu, ztrdtu image 1 negativni reference.

Ekonomickd ztrata mize byt dvoji. Spolec¢nost ji musi odhadnout jak v kratkodobém tak
dlouhodobém pohledu. Nékdy vsSak takova ztrita miiZze byt pozitivni: ztrdtou pro

spole¢nost neziskového zdkaznika se ve skutecnosti mtiZe zlepSit vysledek spolec¢nosti!

Na druhé stran¢ jsou tady ndklady nutné na ziskdni nového zdkaznika. Ve vétSin€ piipadii

musi byt ztraceny vztah nahrazen jinym a to vyZaduje investice.

3.6.3 Poti‘eba udrzet si své zakazniky

VétsSina marketingovych teorii a praktik se bohuZel soustied'uje na uméni ziskavani
zdkaznikl misto toho, aby vénovala dostate¢nou pozornost udrzeni zdkazniki stavajicich.
JiZ tradi¢né je duraz kladen predevsim na dosahovani vysokych prodeji misto na budovani
vztahl, vice usili je vénovdno predprodejnim a prodejnim aktivitim misto investovani
trvalych zdkaznickych hodnot. Presto existuji spolecnosti, které zdkaznickou vérnost trvale

pestuji.
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Spokojenost je klicem pro udrzeni zdkaznikii. Vysoce spokojeny zdkaznik:
= je delSi dobu vérny,
= kupuje vice novych a zdokonalenych vyrobk,
= hovoii s uznanim o produktech firmy,
= vénuje mén¢ pozornosti konkuren¢nim vyrobkiim a je méné¢ citlivy na ceny,
= poskytuje firme nové ndméty na zdokonaleni vyrobki a sluzeb,

= nevyZaduje tolik informaci jako novy zdkaznik, a tim Setii firm¢ cas i

naklady.

Firmy by mély spokojenost zdkaznikl pravidelné vyhodnocovat a zdroven plati, Ze by mély

predcit, nejen naplnit, o¢ekavani svych zdkaznika. [17]

N¢ekteré spolecnosti jsou presvédceny, ze analyzovanim stiznosti zdkazniki ziskaji cit pro
uspokojovani jejich potieb. AvSak 95% nespokojenych zdkaznikil si nestéZuje, ale prestava
u firmy nakupovat. To nejlepsi, co mlze spolecnost udélat, je zdkaznikovi stézovani
usnadnit. K tomu mohou slouZit bezplatna telefonni ¢isla, snadno dostupné formulére

a e-mailové adresy. [3]

Nelze jen stiZznostem naslouchat. Spolecnost musi umeét na stiznost reagovat rychle
a konstruktivné. Zdikaznici, jejichZz stiZznost byla rychle vyfizena k jejich naprosté
spokojenosti, sdéli primérné dalSim péti lidem, Ze jsou s danou spoleCnosti velmi

spokojeni.

Nemd smysl handrkovat se s vérnymi zdkazniky, ktefi jsou zdrojem podstatné Casti
firemnich ziskli, o malé Castky a riskovat, Ze firmu opusti. Mezi dulezité marketingové
aktivity patii dosdhnout ndvratu ztracenych zakaznikl za ndklady, které jsou mensi nez pfi

ziskani zcela novych zakaznikd.
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Mezi spolecnosti, které peclive usiluji o spokojenost zdkazniki, patii firma L. L. Bean. Pro

motivovani zdkaznikli byly umistény do vSech kanceldfi spole¢nosti ndpadné ndsténky

S textem:

, Kdo je zdkaznik? Zdkaznik je nejdiileZitejsi osobou v nasi kanceldri....bez ohledu na to,
zda ji navstivi osobné nebo pomoci e-mailu. Zdkaznik na nds neni zavisly.....my jsme
zavisli na zdkaznikovi. Zdkaznik nenarusuje nasi prdci....davd nasi prdci smysl. Nejsme tak
laskavi, Ze mu slouZime....on je tak laskavy, Ze ndm ddva prileZitost mu slouZit. Nechceme
se se zdkaznikem prit....jesté nezvitezil nikdo z téch, kteri se se svym zdkaznikem preli.
Zdkaznik je osobou, kterd nam sdeluje svd prdni. Nast praci je jeho prani efektivné splnit. “

[Kotler, str. 65, 3]

Existuji dvé moZnosti, jak si udrZet stavajiciho zdkaznika. Prvni predstavuje vybudovani
vySSich bariér, branicich jeho odchodu. Zakaznici jsou méné nachylni ke zmeéné
dodavatele, jestlize museji investovat pocatecni kapitdlové ndklady, ztrati mnoho Casu pfi

zkoumdni jinych produktii nebo ptijdou o poskytované vérnostni slevy.

LepSi moZnosti je doddavat zdkaznikovi vySS$i uspokojeni. Spokojeny zdkaznik je pro
konkuren¢ni firmu tvrdym ofiSkem, chce-li ho pfildkat pouze prostfednictvim nizsich cen
nebo propagaéniho ptemlouvédni. Budovani silnych vztahti zdkaznika k firmé je dkolem
marketingového oddéleni spolecnosti. Ten zahrnuje veSkeré kroky, které musi spolecnost

podnikat, aby své jednotlivé zdkazniky co nejlépe poznala a obsluhovala.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI PETRUZALEK S. R. O.

Tradice spole¢nosti zapocala v roce 1966, kdy Hans Tielebier ve Vidni zaloZil spole¢nost,
kterou pojmenoval po své Zivotni druZce Vilmé Petruzalek. O 13 let pozd¢ji, v roce 1979,
do spolecnosti kapitdlové vstoupila firma Teich, kterd je soucdsti nejvétsiho rakouského
soukromého podniku, koncernu Constantia. V roce 1992 firma zacala s expanzi a zaloZila
prvni dcefinou spole¢nost v Bratislavé. Po rozdéleni Ceskoslovenska vznikl distribuéni
sklad pro Ceskou republiku v Bieclavi, ktery je v soucasnosti centrdlou. V roce 2003
odkoupila vSechny podily a novym majitelem se stala italskd vyrobni spolec¢nost Sirap-
Gema. Sirap-Gema zapocala svoje aktivity v 50. letech v oblasti termdlni izolace,

potravinového a prumyslového baleni.

V' soucasnosti sdruzuje skupina Sirap-Gema mnoZstvi evropskych firem, zahrnujici
vyrobni zdvody a prodejni kancelafe v Itdlii a Francii. Sirap-Gema zaméstnava pies 600
zaméstnanct, vlastni 6 vyrobnich zdvodd a miZe se pochlubit vice nezZ jednou miliardou
prodaného zboZi ro¢né v Evropé za pomoci agentii a distributord. Ma pobocky v deviti

vychodoevropskych zemich, pfi¢emz posledni otevienou je Bosna a Hercegovina.

Spole¢nost Sirap-Gema je vyznamnym vyrobcem plastovych vyrobkli v Evropé€, rovnéz
sama spada pod nejvétsi italsky koncern Italmobilare. Diky tomu se i koncern Petruzalek
muze sméle oznaCit a zaradit mezi predni evropské vyrobce plastovych vyrobk,

schopnych nabidnout svym zakazniktim Sirokou nabidku obalovych materialti.
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4.1 Organizacni struktura

ITALMOBILIARE
ITALY

Pel:ruza S.I.O Petruzalek Hungaropack Kft, il Petruzalek s.r.o,
Ceska Republika Austria Mad‘arsko Slovensko

Petruzalek d.o.0,
Chorvatsko

Bulgariapack Ltd.

Bulharsko

Petruzalek com.sri

Rumunsko Petruzalek Ltd.

Bosna a Hercegovina

Petruzalek d.o.o.
Petruzalek o0.0.0.
Slovinsko Ukrajina

Petruzalek
Srbsko

Obr. 3. Zaclenéni do mezindrodni spolecnosti

4.2  Vyrobky

Cinnost firmy je zaméfena predeviim na prodej ru¢nich i automatickych balicich stroji,
linek a Sirokého sortimentu obalovych materidlii. Jednd se o félie, ticky, kelimky, sacky,
tasky, sité, hygienické pomicky, jednordzové nddobi a mnoho dalSich, celkem 2000

polozek.
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Spolec¢nost na svych trzich zastupuje vyznamné evropské vyrobce balici techniky, a to
zejména italské firmy PFM a ILPRA a Svycarsky Automac. Nové zacala organizace v roce
2003 zastupovat Spanélského vyrobce strojt DAUMAR. Konkrétné se jedna o balici stroje
pro automatické baleni do prutazné, teplem smrstitelné PP nebo PE félie, baleni TOP
SEALING s natavovanim félie na misku s ndslednym ofezem nebo sackovaci baleni.
V nabidce ma ale samoziejmé¢ také malé ru¢ni stroje jako uzavirace sacku, balicky na pizzu

a podobng.

Zakazniky spole¢nosti jsou vyznamné obchodni fetézce, dritbeZzarny, masokombinaty,
pekarny, balirny a celd fada dalSich. Od svého vstupu na Cesky trh firma zmnohondsobila
svlj obrat az k dneSnim 265 miliontim korun ro¢né. Za celou dobu puasobnosti v nasi
republice prodala vice nez 300 automatickych balicich stroji, obalovy materidl dodavaji
vice nez 800 zédkaznikim. Filidlky koncernu Petruzalek se nachazeji v deseti zemich

Evropy.

Vyvoj obratu
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Obr. 4. Vyvoj obratu

Centréla spole¢nosti pro Ceskou republiku je v Bfeclavi. Postaveni na ¢eském trhu se rok
od roku posiluje. Od svého zaloZeni v CR v roce 1993 spole¢nost obrat mnohondsobné

zvySila a v soucasné dobé stoji na ¢elnim mist€¢ v rdmci celé skupiny PETRUZALEK.
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Diivodem je zejména fakt, Ze dosahuje asi 67% z obratu vSech dcefinych spolecnosti.
Firma md filidlky v Ostravé, Praze a Strakonicich. VSechny jsou vybaveny sklady a

rozvozovymi vozidly.

4.3 Servis

Servisem u firmy Petruzalek se rozumi cely komplex sluzeb, ktery svym zdkaznikiim
poskytuji pifi koupi balictho stroje. K dispozici jsou 4 servisni technici, ktefi jsou
pfipraveni stroj instalovat, zaskolit pracovniky obsluhy i udrzby, na Zddost zdkaznika
provadét jejich periodickd Skoleni. Na dodané stroje garantuji servis po celou dobu jejich
Zivotnosti. Servisni technici jsou k dispozici na v§ech pobockéch a jsou schopni nejpozdé;ji
do druhého dne odstranit piipadnou zdvadu. Zdkaznikim jsou schopni samoziejmé

poskytnout kdykoli telefonickou konzultaci.

Balici prostiedky dodavaji v pfepravnich obalech, zajisténé proti poSkozeni b&hem
pfepravy. Dodaci lhita na zboZi je zpravidla do 5 pracovnich dnll. V piipad¢ piani
zékaznika zajisti dodani zbozi, sestavi paletu z riiznych druhli zboZzi ¢i prizptusobi velikost
palety a mnoZstvi zboZi na palet€¢ moZnostem zdkaznika. V moZnostech firmy je také

oznacit a evidovat zbozi EAN kédem a Sarzovani.

4.4 Konkurence

Spolecnost Petruzalek ma nékolik konkurentii. Jsou jimi Technology, s. r. 0., Limpac,

Eurobal. Spolecnost vSak v silné konkurenci obstoji a o svou budoucnost nema obavy.

4.4.1 Technology

Spole¢nost TECHNOLOGY, s.r.o. ptisobi na trhu od roku 1992 a zabyva se doddvkami
(dovozem a vyrobni kooperaci) balicich strojii a kompletnich balicich linek vcetné

etiketovani. Zarovei je dodavatelem Sirokého sortimentu obalovych materiald.

Jeji jednoznacnou prioritou je podiizeni se potiebdm a pfanim zdkaznikil, kterym se snazi

nabidnout dplny sortiment s nejlepSim pomérem kvality, ceny a servisu. Se zdkazniky
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vytvaii spolehlivé a dlouhodobé vztahy a za hlavni kol povazuje trvalou a aktivni péci o

své klienty.

Pro tyto ucely jsou k dispozici predvadéci haly, pracovisté¢ jedinec¢né svého druhu ve
sttedni Evropé¢, slouzi jako zdkladna pro vyvoj technologii na miru zdkaznikiim a pro
predvedeni rtiznych moZnosti zabaleni daného vyrobku. PoZadavky na technickou zdatnost

persondlu stdle rostou, cemuZ se ptizpiisobuje persondlni struktura prodejniho tymu.

Nedilnou soucdsti programu, ktery firma Technology zajisStuje tymem vysoce
kvalifikovanych odbornikli je montdZ, zaskoleni obsluhy a provddéni zaru¢niho a
pozaru¢niho servisu do 24 - 48 hodin od nahldSeni. Ve snaze zajistit maximalni komfort a
pruznost sluzeb zdkazniklim, byla vybudovdna sit’ servisnich stfedisek na principu ,,byt
nablizku zdkaznikim* se sklady ndhradnich dili a obalového materidlu, kterd je

rozprostiena po celém tizemi jak v Ceské republice, tak na Slovensku. [24]

Technology je spolecnosti Petruzalek konkurentem pievdzn€ v cendch proddvanych
vyrobka. Jejich snahou je pievzit zdkaznika na zdklad¢ nedimérnosti, kdy cena neodpovida
kvalit¢ nabizeného zboZi. To je ale také divodem, pro¢ se zdkaznici nakonec vrati ke

svému puvodnimi dodavateli, tedy Petruzalek s. r. o.

4.4.2 Eurobal

Spolec¢nost Eurobal byla zalozena v roce 1993 jako dcefind firma francouzského holdingu
TECEP se sidlem v Lyonu. Eurobal je tvofen dvéma divizemi. Jedna se zabyva distribuci
potravindiskych oballi a druhd — Eurogast - doddvkami profesiondlniho gastronomického

zafizeni.

Eurobal je distribu¢ni spolecnost, doddvajici Siroky sortiment potravindiskych obalil
zdkaznikim po celém tzemi CR. Sortiment se déli na obaly pro rychld oblerstveni —
nadobi na jedno pouZiti, obaly pro potravinafskou vyrobu a obaly pro obchodni fetézce. Sit’

pobocek s regiondlnimi sklady umoziiuje poskytovat servis zdkaznikim v celé republice.
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Ve spoluprici s vice neZ sto dodavateli z celé Evropy a CR je piipravena nabidnout svym

zdkaznikim nékolik tisic standardnich i zakazkovych druhti obalil dle potieby. [23]

Eurobal konkuruje také v cenové oblasti. Kdy opét kvalita vyrobkl spolecnosti Petruzalek

vitézi nad cenou konkurence.

4.4.3 Limpac

Dal$im vyznamnym konkurentem Petruzalek s. r. o. je spole¢nost Limpac. Pivodem je to
firma z Velké Britanie. Konkuruje v oblasti podloZnich misek. Nema své vlastni webové

stranky, proto udaje o ni jsou hife zjistitelné.

Petruzalek s. r. 0. méla v minulosti i vice konkurentd. V soucasné dob¢ je vSak nepovazuje
za natolik silné, aby se z jejich strany obavala néjaké konkurencni nabidky v oblasti kvality
zbozi, servisu a poskytovanych sluzeb. Soucasni odbératelé plastii a obalové techniky maji

JiZ své stalé dodavatele.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

5 UROVEN SOUCASNEHO RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Pro kazdou spolecnost je jisté dulezité spravné fizeni vztaht se zdkazniky. O tom jsem se
jiz zminila v teoretické casti. Spolecnost ma také svoji hodnotu, a aby skutecné nadchla
zékaznickou zdkladnu, musi se dobfe starat nejen o své zdkazniky, ale také o své

zamestnance. Ti jsou zdkladnim klicem k dspéchu ve vztahu firma — zédkaznik.

5.1 Zaméstnanci firmy a podpora tymové prace

Ve spole¢nosti operuje mlady tym 18 zkuSenych a kreativnich pracovniki. Jelikoz se jedna
o zahrani¢ni firmu, diraz je kladen na tymovou prici a na vzdjemnou pomoc a spolupraci.
Tim je dosazena jednotnost spolecnosti jako celku. Kolektiv je stmelovan pfi firemnich
akcich (bowling, fotbal, grilovani atd.). Spole¢nost podporuje praci v tymu a pravé témito
akcemi se snazi nejen o navazani pratelskych vztahti mezi pracovniky, ale i o udrzovani
dobré atmosféry na pracovisti. Za zminku také stoji to, Ze feditel spoleCnosti i piesto, Ze ma
svoji kancelafr a pracovnu, n€kolikrat tydné sdili pracovisté se svymi zaméstnanci. Ma tak
moznost nahlédnout do déni ve firmé&, je vZdy vcas a pfesné informovén a co vic, pfibliZi se

tak i svym zaméstnanctim.

O zédkazniky se staraji vSichni zaméstnanci. Nejvétsi tloha a odpovédnost je vSak
pfipisovdna oddé€leni marketingu. To bylo zfizeno teprve v nedavné dobé. Jsou to pouze
dva roky, co ve spoleCnosti pracuje vysokoSkolsky vzdéland absolventka v oboru
management a marketing. Ve firm¢ figuruje také obchodni zastupce, ktery je pojitkem
mezi spolecnosti a zdkaznikem. Samotny feditel spoleCnosti udrzuje dobré kontakty

s nejvyznamnéj$imi zdkazniky, sdm je navstévuje a informuje o novinkéch.

Konkurenéni vyhodu spolecnosti v fizeni vztahli se zdkazniky shleddvdm pravé ve
vzdajemné kooperaci vSech pracovnikll firmy. Vzdjemna spolupréice je zdkladem dobrého
jména spolecnosti a poskytovani opravdu kvalitnich a rychlych sluZeb svym zakaznikiim.

Proto méa spolec¢nost dostatek vérnych zakazniki.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

5.2  Zdakaznici spolecnosti

Spolecnost dobte vi, kdo jsou jeji zdkaznici a snaZi se je neustdle pozndvat, aby jim byla
schopna nabidnout to, co potiebuji. Se zdkazniky spole¢nost komunikuje, krom¢ jiného,
prostfednictvim ucasti na kazdoro¢nim veletrhu obalové techniky, kde pfedstavuje svoje

novinky a podava pottebné informace. Dilezitou ulohou je také vycClenit onéch znamych

/////

sestavuje zebiicek nazvany ,,Top Ten zdkaznici“. Zde se kaZzdoro¢né umist'uji odbératelé

s nejvetsim obratem, ktefi zaroven rozhoduji o ziskovém podnikani firmy.

5.2.1 Top Ten zakaznici
Mezi Top Ten zakazniky patii:
1. Xaverov a. s.
2. Kostelecké uzeniny a.s.
3. SPAR Ceskd obchodni spoleénost s. r. o.
4. BILLAs.t. 0.
5. Hortim — International s. 1. 0.
6. Moravskoslezské dribeziiské zavody PROMT
7. Svoboda — vyroba domdcich knedlika s. r. o.
8. Diemas.r. 0.
9. Pragosojas.r. 0.

A

10. Dritbezétsky zavod Klatovy a. s.

5.3 Firemni kultura

Uloha marketingu je v kontaktu se zdkazniky nepopiratelna. Dobrd komunikace ze strany
spolecnosti, kterd je vedena k zdkaznikovi se okamZzit¢ promitd do zisku spolecnosti.
Spolec¢nost md svoji firemni kulturu, dba na vzdjemnou vypomoc. Aby zaméstnanci
dokazali 1épe komunikovat se zdkazniky, je ve firmé vyvéseno desatero. Obsahuje 10 bod1,
které napomahaji ke spravnému jedndni se zdkazniky. Zaméstnanci desatero poctiveé

dodrzuji.
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5.3.1

10.

5.3.2

Desatero
Firemni poslani:
Zakaznik = Zivitel
Firemn{ loajalita:
Respektovat vnitini pravidla a vztahy firmy, vzdy hdjit z4jmy firmy
Firemn{ kultura:
Byt vzdy upraven a slu$n¢ vystupovat. Vzdy a vSude se vyjadfovat o zdkaznikovi
slusné.
Firemni pravidla:
DodrZovat pracovni dobu a pracovni fad
Vzdy a vSude myslet pozitivn€. Netikat slovo problém, pokud na néj neni feseni.
Dodrzovat kulturu telefonovani
Prace navic neni za trest.
Uznévat a oceniovat ndzory jinych. Tolerovat jinou pravdu.
Podélit se o své zkuSenosti s ostatnimi.

Respektovat fakt, zZe S$éf moznd nevi vSe, ale vidy md svoji odpovédnost

rozhodnout. Kazdé rozhodnuti ma sviij diivod.

Vize spole¢nosti

Diilezitym bodem je také firemni vize. Petruzalek s. r. 0. ma nasledujici vizi:

,Nasim cilem je stdt se jednickou v prodeji a servisu obalové techniky a vytvorit se

zdkaznikem dlouhodoby, oboustrannée vyhodny vztah. “ [22]

V souladu s vizi firmy je prioritou spokojeny zdkaznik, a proto zajiStuje komplexni feSeni

v oblasti baleni.
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5.4 Péce o zakazniky

Dalo by se fict, Ze spoleCnost udrzuje se svymi zdkazniky téméf nadstandardni vztahy.
Pecuje o n¢ s velkou pozornosti a nezapomind na né€ ani o svatcich, ptedevsim o Vanocich.
Pro vSechny své klienty ma spolecnost pfipravené vanoc¢ni darky. Ty jsou odstupfioviny

podle pfinosu a vyznamu zdkaznika.

Zakazniktim prvni kategorie jsou vénovany napi. koZzené diplomatky, vino, darkové kazety.
Pro ty skute¢né nejvyznamnéjsi (Top Ten) ma spolecnost ptipraveno piekvapeni v podobé
pobytu v ldznich v Rakousku, navstévu veletrhu v zahrani¢ni nebo slunnou dovolenou

v pifimofskych oblastech.

Ani tak vyznamné vyroci, jako jsou ,kulaté* narozeniny, nejsou opomijeny. Spolecnost
vénuje hodnotné a pekné darky svym TOP TEN zdkaznikiim prave k této piilezitosti. Je to

sklo, upominkové pfedmeéty, vino a blahoptani.

Pro danou oblast zdkaznikli je vZdy pfidélen obchodni zéstupce, ktery je pravidelné
navstévuje a udrzuje kontakt zdkaznika se spolecnosti. Pro nejvyznamnéjsi zdkazniky je
pfipraveno setkdni s feditelem spolecnosti, ktery tyto zdkazniky osobné navstévuje a zajima

se o0 jejich spokojenost.

5.5 Evidence zakazniku

Pro evidenci zdkaznikl spole¢nost vyuziva programu EXACT, ktery ji slouzi i pro evidenci
dodavatelti, vytvafeni objedndvek a faktur a dal$i uctovani. Tady miZe spolehlivé najit
vSechny pfedeslé objednavky a faktury, dopatrat se dodacich listi a podrobnosti

o zakaznikovi.

V posledni dobé se pripravuje na novou verzi EXACTU, kterd bude pracovat rychleji.
Obsluzné menu bude jednodussi tak, Ze na karté zdkaznika bude mozné rovnou udélat
prodejku, fakturu i dodaci list, poptipad¢ upravit stavajici udaje. Timto se usnadni a urychli

prace s daty.
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Spolec¢nost miiZe rychle zjistit, jaké ma zdkaznik poZadavky, je-1i pravidelnym odbératelem

a jaké zboZi je mu obvykle zasilano.

5.6  Segmentace zakazniki

Spole¢nost rozd€luje své zdkazniky podle niZze uvedenych kritérii. Jako prvni krok
segmentace byl zjiStén obrat za rok 2004 a takto zjistili pocCet aktivnich zdkaznikli v daném
kalenddinim roce. Na zdklad€ informaci zjiSténych z EXACTU byla provedena segmentace
dle nize uvedenych hledisek.

5.6.1 Druhy segmentace

Podle vysky obratu (vznikly 4 skupiny zdkaznikli podle vySe penéznich prostredka, které

mésicn€ vydavaji za produkty spolecnosti).

Podle prodejce. Kazdy obchodni zastupce mé ptid€len svilij kéd a podle néj byl zjistén:
= pocet zdkaznikl u jednotlivého prodejce
= celkovy obrat zdkaznikl u jednoho zdstupce
= podil prodejce na obratu spole¢nosti

Podle obort ¢innosti:

pocet odbérateld v jednotlivé kategorii

obrat odbératelt kazdé kategorie (v CZK, EURO)

podil kategorie z celkového poctu zdkaznika

podil kategorie na rocnim obratu
Geograficka segmentace z celkového poctu klienti:
» JiZni Morava
= Severni Morava
= Cechy — zdpadni, severni, stfedn{

= Cechy - jizni, vychodni
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Podrobnd segmentace kazdého prodejce
* podle k6du rozdéleni

= oborova segmentace veetné piislusné vysky obratu

5.7 Komentar vysledkii segmentace

VIP zdkaznici, ktefi predstavuji 11,89% z celkového poctu zdkaznikli spolecnosti, dosahli
za rok 2004 vyssiho obratu nez vSichni odbératelé za rok 2003. Celkovy podil VIP
zékaznikl na obratu ¢ini 87,53%. Zakaznik, ktefi odebirali v roce 2004 bylo celkem 740.
Jednd se o mensi pocet odbératelll ve srovnani s rokem 2003, pfesto bylo dosazeno vyssiho

obratu o cca 40 mil K¢.

Nejcastéji spole¢nost obchoduje s:
= Pekdrny a cukrarny — 22,70 %
=  Ovoce a zelenina — 13,38 %

* Obchodnici a prekupnici — 8,11 %

Nejvétsi podil na roénim obratu maji:
= (Obchodni fetézce — 27,56 %
* Producenti produktii z driibeZe, ryb a divociny — 19,91 %

= Masokombindty, masny, feznici — 15,01 %

Tyto segmenty klientli, podilejici se jak v poctu, tak obratu, jsou shodné s rokem 2003;

pouze jejich podil se liSi. Celkové lze v mezironim srovnani rok 2004 hodnotit jako

vvvvvv
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6 SEGMENTACE PODLE VYSE OBRATU
Spolecnost rozdé€luje zdkazniky podle vySe ro¢niho obratu do 4 kategorii.
1. Kkategorie — ro¢ni obrat nad 400 000 K¢
2. kategorie — ro¢ni obrat nad 100 000 K¢
3. kategorie — ro¢ni obrat do 100 000 K¢

4. kategorie — ro¢ni obrat do 1 000 K¢ (neaktivni zdkaznici)

Tab. 1. Rozdélent zdkazniki

Kod rozdéleni | Pocet | Relativné | Obrat CZK | Podil na obratu
1 38 11,89% | 232209 980 87,53%
2 108 14,59% | 20519 686 7,73%
3 487 65,81% 10 345 054 3,90%
4 55 7,43 % 27 111 0,01%
Leasing 2 0,27% 2 204 796 0,83%
Celkem 740 100,00% | 265 306 627 100,00%

V tabulce pod kategorii leasing jsou uvedeny dv¢ instituce, které nevystupuji v roli
zékaznikli, presto s nimi souvisi. Spole¢nost poskytuje moZnost zdkaznikovi koupit si
strojni zafizeni na leasing. U CSOB Leasing a D. S. Leasing a. s. mé spole¢nost Petruzalek
uzaviené smlouvy, které oSetiuji pravé tuto koupi. CSOB Leasing a D. S. Leasing jsou

vyhradnimi poskytovateli leasingu.
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Rozdéleni zakazniki podle podilu na obratu

7739 3,90% 0,01% 0,83%
y o

87,53%

|01 M2 O3 W4 Oleasing |

Obr. 5. Rozdéleni zdkaznikii ve spolecnosti Petruzalek s. r. o.

Procentualni vyjadieni zakaznik( spoleénosti

7,43% 0,27% 11,89%

65,81%

m102@3048 Leasing|

14,59%

Obr. 6. Procentudlni rozdelent zdkaznikii spolecnosti
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7  DOTAZNIK

Podle firemni segmentace zdkaznikd jsem sestavila dotaznik, ktery piiklddam v piiloze.

Obsahuje otazky tykajici se spokojenosti klientl se spole¢nosti Petruzalek s. r. o.

Celkem bylo rozeslano 113 dotaznikii. Vratilo se 41 vyplnénych. Z toho 17 dotaznikl od
zdkaznika 1. kategorie, 20 dotaznikli od zdkaznikl 2. kategorie, 3 od 3. kategorie a ze 4.
kategorie se vratil jeden. Z dfivéjSich vyzkumi je zfejmé, Ze jsou zdkaznici spokojeni.
O tom zda je nebo neni tato hypotéza stile pravdivd i v soucasnosti dile vypovidd

provedeny dotaznik.

7.1  Analyza dotazniku

Celkové lze spolecnost Petruzalek hodnotit jako velmi dsp€Snou, co se tyce svych vztahl
k zdkaznikim. Jako tym je hodnocena velmi pozitivn€. Zdkaznici jsou spokojeni a jsou
presvédceni ze 78,57%, Ze je jim vénovana dostate¢nd pozornost. Pouze 11,90% vSech
oslovenych nevi, zda je jim poskytovdna dostatecnd péce a 9,52% vSech zdkaznikl si
mysli, Ze se jim nedostivd ndleZité pozornosti. Svoji nespokojenost odivodiuji jako
nedostateCnou komunikaci ze strany spole¢nosti Petruzalek. Zdkaznici jsou v 95,00%
spokojeni s poskytovanymi sluzbami, 4,88% respondenti spokojeno neni. Jako diavod
uvadi opozdéné doddvky zboZi. Dodané zboZi spliiuje zdkaznikovo ocekavani v 97,56%,
pouze v 2,44% ne. (Obr. 4). Hypotéza o spokojenosti zdkaznikii se tedy potvrdila
a muzZeme fici, Ze se spoleCnost porfdd drzi na vysoké trovni v oblasti poskytovanych

sluZzeb svym zdakazniktim.
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Myslite si, Zze je Vam jako zakaznikovi
vénovana dostate¢na pozornost?

11,90%

9,52%

78,57%

‘ O Ano B Ne O Nevim ‘

Obr. 7. Zdkaznikovi je vénovdna dostatecnd pozornost

Zakaznik je spokojen s
poskytovanymi sluzbami

4,88%

95,00%

\ | Ano ONe \

Obr. 8. Zdkaznik je spokojen s poskytovanymi sluZbami
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Dodané zbozi spliuje zakaznikovo
ocekavani
2,44%

97,56%

‘ O Ano B Ne ‘

Obr. 9. Dodané zboZi splnuje zdkaznikovo ocekdvdani

Podle vyzkumu zdkaznickych preferenci, ktery provadéla spolecnost Genesis, polovina
ceskych zdkaznikl jiz nékolik let tvrdi, Ze diraz kladou hlavné na kvalitu produkti,

zatimco druhd preference — dobra droven sluzeb, byla dilezita pro 21% respondentt.

U zakaznikti spoleCnosti Petruzalek s. r. 0. je tomu podobn¢. Kvalita a dobré sluzby stile
plati za silnou strdnku spolecnosti. AvSak pii koupi zboZi je pro vétSinu odbératelil
rozhodujici cena vyrobktl (36,71%), na druhém misté je kvalita (34,18%) a dalsi mista si
rozdé€luji dobré sluzby (16,46%) a rychlost dodani (12,66%). VétSinou byla také uvadeéna

kompletnost — tedy souhrn vSech ptfedchéazejicich faktori.
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Pri koupi je pro zakaznika rozhoduijici

12,66%

,18%

36,719

O Kvalita vyrobkG B Dobré sluzby
O Cena vyrobku = Rychlost dodani

Obr. 10. Co je pro zdkaznika pri koupi rozhodujici?

Ziakaznici zatazeni v prvni kategorii (obrat nad 400 000 K¢) navstévuji pravidelné stanek
spole€nosti Petruzalek s. r. 0. na veletrhu obalové techniky, druha kategorie neni ¢astymi
navstévniky. Dlvodem jejich ndvstévy je uvadéno ziskdni novych informaci (43,33%)

a utuZeni dlouhodobych vztahti (43,33%).

U respondentti ptevlddd spokojenost s pfidélenym obchodnim zdstupce spolecnosti
Petruzalek (97,56%). S touto osobou jsou spokojeni a neni nic, co by ji vytkli. Pouze
v jednom piipad¢ se objevila nespokojenost a stiZnost na malo zkuSenosti obchodniho
zastupce. Co se tyCe kontaktu se spolecnosti, u zdkaznikl je preferovin osobni kontakt -

celych 47,17% - dale telefonicky — 37,74% nasleduje internet a pisemnd komunikace.
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Divod navstévy stanku na veletrhu

0,00% 10,00%
3,33%

43,33%

43,33%

B Pozvénka

O Upoutani pozornosti

@ Utuzeni dlouhodobych vztaht
O Ziskani novych informaci

B Jiné

Obr. 11. Divod ndvstévy stanku spolecnosti na veletrhu

obalové techniky

S obchodnim zastupce spolec¢nosti
Petruzalek s. r. 0. jsme spokojeni

2,44%

97,56%

B Ano O Ne

Obr. 12. S obchodnim zdstupcem je zdkaznik spokojen
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Jakému kontaktu se spole¢nosti dava
zakaznik prednost

11,32% 0,00%

3,77%

47,17%

37,74%

O Osobni kontakt B Telefonicky
B Pisemny O Internet
| Jiny

Obr. 13. Kontakt se spolecnosti

S vadnym zboZi se setkala polovina dotdzanych. I ta ¢4st respondentil, co nemd zkuSenosti
s obdrzenim vadného zboZi, je vSak presvédCena, Ze spoleCnost Petruzalek s. r. o. vSe
v rychlosti a bez problému vyiesi. M4 tedy kvalitni zdkaznicky servis, ktery vyfeSi vse

k jejich plné spokojenosti.

7.2 Zhodnoceni dotazniku

Dotaznik se osvédcCil jako vhodny zplsob zjiSténi trovné komunikace mezi spolecnosti
a zdkaznikem. VétSina dotdzanych odbératelii reagovala pozitivné na tuto formu vyzkumu
a prestoze byl anonymni, neostychala se uvést sviij nazev. Podpisem pod vyjadifeny nézor,
pfipominky, pozndmky C¢i piipadné nedostatky, dala podnét ke zkvalitnéni sluzeb

a odstranéni nedostatka.

Z dotaznikll vyplyvd, Ze vétSina zdkaznikii vSech zminénych kategorii je spokojena
s dosavadnimi sluZzbami a s poskytovanou péci. Vesmeés se také shoduji vysledky
vyhodnych cen u poskytovaného zbozi a sluzeb. Zakaznici spole¢nosti plné duvéiuji a jsou
pfesvédcCeni, Ze v piipadé jakéhokoliv problému bude vSe vyfizeno v rychlosti a k jejich

plné spokojenosti. Jako svého dodavatele si Petruzalek vybrali pievazné pro osvédcené
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dlouholeté zkuSenosti a vyhodné ceny. Za zminku jisté¢ stoji i to, Ze témét 8% vSech

dotdzanych spolupracuje se spolecnosti na zdklad¢é doporuceni jinych firem v oboru.

Pro¢ si zakaznici vybrali spoleénost
Petruzalek s. r. 0. jako svého dodavatele?

25’76‘ llzajg%

7,58% ; :

21,21%

16,67%

O Vyhodné ceny

B Dobry zakaznicky servis

O Kvalitni vyrobky

@ Na doporuceni

B Osvédcené dlouholeté zkuSenosti

Obr. 14. Proc¢ si zdkaznici vybrali spolecnost Petruzalek s. r. 0.?

7.3 Co l1ze udélat 1épe?

Spolecnost se neubrdni srovndvani s konkurenci. Proto by m¢la stdle zakaznikim nabizet
nové a nové vyrobky a moznosti vybéru, mé¢la by dbat na vloZeni vice kreativity do
kazdodennich ¢innosti. I pfes vSeobecnou spokojenost zdkaznikd z dotazniku zaznivaji
hlasy téch, co spokojeni nejsou. Pravé témto zdkaznikiim by spole¢nost méla vénovat svoji
specidlni péci a pozornost tak, aby vc€as odstranila nedostatky a uspokojila zdkaznika.
Kazdé negativni hodnoceni by méla brat jako vyzvu k zlepseni komunikace se zdkaznikem
a méla by dbét na to, aby o n¢j nepfisla. Vhodnym by také mohlo byt kazdoro¢ni zjisténi

spokojenosti zakaznikli pomoci rtiznych pruzkumi, popi. dotazniku.
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8 FLUKTUACE ZAKAZNIKU

Ani spolecnost Petruzalek se neubrani odchodu svych zdkaznikl. Tito odchdzeji z fady
divodi. Nekteti prechdzi ke konkurenci, ale po srovnédni s konkurenci se obCas stava, ze
zdkaznici se opét vraceji ke svému piivodnimi dodavateli, tedy k Petruzalek s. r. o. Nékteré
firmy ukoncuji svoji Cinnost - zanikaji na obchodnim poli. Jiné spolecnosti se stavaji
soucdsti jinych vésich spolkii. Tyto zaniklé subjekty ziistaly zdkazniky Petruzalek, ale
nakupuji pod novym obchodnim jménem a jejich stary nazev je stdle evidovan a vykazovan
v EXACTU jako ztraceny zdkaznik. Nebo zdkaznici zméni sviij obor podnikdni a obalova

technika a plasty jsou pro n¢ zbytecné a sluzeb spole¢nosti jiZ nevyuzivaji.

Pom¢ér ztracenych zakaznikl ke stdvajicim je ve spoleCnosti Petruzalek s. r. 0. za rok 2004
pfiblizné¢ 30%. Celkem ma tedy ztracenych 223 zdkaznikG z celkového poctu 740
zékaznikli vroce 2004. Takto vyjadieny pocet odchozich zdkaznikli je rozdil mezi
zékazniky, kteti odebirali v roce 2003 a témi, ktefi neodebirali v roce 2004. Casto sem fad{
také drobné zdkazniky, ktefi za rok 2003 koupili jen pér folii za ptiblizn¢ 5000 korun a toto

Y, v

zboZzi jim vystaci az do zacatku roku 2005.

Z tohoto poméru vidime, Ze fluktuace u spolecnosti je pomérn¢ vysokd. Trh s obalovym
materidlem je jiZ pomérné piesycen firmami, které tyto vyrobky nabizeji. Na poc¢atku 90.
let, kde teprve startovala éra plastovych vyrobkil, bylo jednodussi ziskat a udrZet si
zékaznika. Zakaznik se vSak za tu dobu naucil rozpoznat a rozclenit spole¢nosti podle
riznych hledisek. Vi, jaké zboZi potiebuje, orientuje se v nabizeném sortimentu, klade si
veétsi pozadavky. Proto je pro firmy podnikajici v oblasti oball a balici techniky stéle t€Zsi

udrZet si zakaznika a pfichdzet s né¢im novym na trh.
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9 NAKLADY NA BUDOVANI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Kazdy rok se pro dalsi ucetni obdobi pfipravuje rozpocet pro marketingovou komunikaci.
Za jeho sestaveni odpovidd marketingové oddéleni. Rozpocet obsahuje fadu polozek.
Jednou znich jsou ndklady na ndkup darkdl (diplomatky, vdno¢ni darky, vino) pro
zékazniky. Dals$i poloZkou ve skupiné Public Relations - kam spolecnost fadi vztahy se
zakazniky — jsou poukazy na dovolenou, vikendy a pobyty pro Top Ten zdkazniky. Dary

pro zékazniky spole¢nost zachycuje na uc¢tu Naklady na reprezentaci.

Skute¢né ndklady se vSak nemusi shodovat s planovanym rozpoctem. V pribéhu roku se
proto zjistuji skutecné vynaloZené ndklady na marketing a je sledovdno, zda se plidn

odchyluje od redlného obrazu ¢i nikoliv.

Za rok 2004 byly ndklady na zdkazniky vycisleny v ¢astce K¢ 106 342 bez dané. Dan
(19%) tvorila K¢ 20 206. Celkem tyto ndklady dosahovaly ¢astky K¢ 126 548.

Rozpocet ndkladli na budovani vztahil na tento rok se odhaduje ndsledovné:
e vano¢ni darky 140 000 K¢,
e vikendy a poukazy na dovolenou, pobyty pro TOP zdkazniky — cca 60 000 K¢,
e vino k narozeninam 11 000 K¢,

e celkem 211 000 K¢

Z marketingového rozpoctu lze vycist, Ze spolecnost vynaklddd pomérné velké ¢astky na
své zdkazniky. Management fizeni vztahii se zdkazniky nepodcenuje a pro své zdkazniky
ma vzdy prichystdno néco navic oproti konkurenci. CRM vyuZzivd velmi vhodné tak, aby

dokdazala konkurovat v§em firmam v oboru a zatim se ji to i ispéSné daii.
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10 NAVRH DOPORUCENI SPOLECNOSTI

Odchodu zdkaznikli se dnes nevyhne Zadnd spolecnost. Ani tak schopnd, jakou Petruzalek
s. 1. 0. je. Zakaznik je osobou urcujici trend dneSniho trhu a nastoluje pomyslna pravidla
obchodovani. To, co se libi spole€nosti, nemusi se libit zdkaznikovi a naopak. Proto je
vhodné sledovat trendy ve svété, vzd€lanost obyvatel v zemi, kde spolecnost podnika,
zpiisob Zivota a vyvoj jednotlivych zdkazniki. Vénovani dostatecné pozornosti

zékaznikovi se vzdy promitne v zisku spolecnosti.

Doporucenim je také CastéjSi aktualizace udaju v programu pro evidenci zdkaznikd. To
proto, aby zbytecné nevykazoval Spatné informace o zdkaznicich, ktefi nejsou ztracenymi
pro spolecnost, ale kteifi pouze zménili obchodni jméno, pod kterym nadédle podnikaji

a spolupracuji se spolecnosti Petruzalek.

Petruzalek v soucasné dob& obchoduje s vice jak 700 zdkazniky, kam se tfadi i velké
obchodni fetézce. Ve svém oboru se stala zndmou a oblibenou pro kvalitni a cenové
dostupné vyrobky. Je pomérné¢ mladd a zaklada si i na mladém kolektivu pracovniki. Jisté
silnou oporou je pro ni pospolitost vSech zaméstnancii. A pravé na tom stavi spole¢nost své
pevné zaklady. Proto by meéla i do budoucna vénovat velkou péci pravé svym
zamestnancim, nepiestdvat si vazit jejich prace a Casu, vénovanému spolecnosti, jako

doposud. Uvédomit si, Ze spokojeny zaméstnance znamend i spokojeny zakaznik.

Kvalitni sluzby a vyrobky, které jsou typické pro spoleCnost Petruzalek, ji vytvaii dobré
jméno na vefejnosti. Kvalita, spolehlivost, rychlost dodani, cena, dobré sluzby, to jsou
rozhodujici faktory na trhu k ziskdni nového zdkaznika. Zdkaznici uZ umi rozpoznat
kvalitni vyrobek a nespokoji se jen s nekvalitn¢ provedenou ndhrazkou. Dulezité je, aby
spolecnost tyto udrzovala i naddle a nijak nesniZovala jejich hodnotu, kterou si udrzuje

naskok pted konkurenci.

Je tfeba, aby se spoleCnost neustidle vyvijela a otevirala novym trendiim v oblasti

organizaCni struktury podniku. Marketingové oddéleni je hlavnim inicidtorem vSech
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novinek ve firm¢, je v podstaté pomyslnym mluvéim spolecnosti, otevird ,brany* do
podvédomi zdkazniki vhodnou propagaci spolecnosti a na ném vice mén¢ zdavisi i
mnoZzstvi zdkazniktl, které spolecnost ma. Do nedavné doby, zde toto oddéleni prakticky
neexistovalo a dalo by se fict, Ze je stdle na poCatku. Proto by mélo mit ve firm¢ silnéjsi
zédzemi a své pevné misto v organizacni struktufe. Dobie propracovany systém CRM je
zakladem uspéchu, na kterém se podili 1 odd€leni marketingu. To, jak se zdkazniky

spolecnost jednd, jak se stavi k jejich problémtim, to vSe se odrazi v jeji ziskovosti.

Petruzalek je u zdkazniki obliben a s pfistupem k nim nemd vétsi problémy. Svych
zdkaznik si umi povaZovat a vénuje jim, podle slov zdkaznikli samotnych, dostatek
pozornosti. Pfesto se objevuji ¢as od Casu odbératelé, kteii si nejsou jisti, zda je jim
vénovana piijatelnd péce. Zakaznik vétSinou nedd najevo svou nespokojenost a spolecnost
nemda moznost tuto skute¢nost vzdy zjistit, coz ji tak trochu ,,uspava“. Vhodnym feSenim
by mohly byt rocni prizkumy spokojenosti zdkaznika, které by odhalily pfiCiny
nespokojenosti a pomohly by tak tyto problémy odstranit. Véfim, ze by byly i pozitivné
vnimdny ze strany zdkaznik, ktefi by se tak mohli otevien¢ vyjadfit. Mohli by upozornit
na to, co jim v poskytovanych sluzbiach chybi a mohli by tak byt spole¢nosti dobrym
impulsem k inovovani svého stdlého sortimentu. Tyto dotazniky by bylo vhodné predkladat
také odchazejicich zdkaznikiim. Z prazkumu by tak vyplynuly pfi¢iny jejich odchodu. To

vSe by jisté pomohlo utuZzit dobré vzajemné vztahy a zajistit tak spolenosti vérnost stalého

poctu zédkaznikd.

Dobrym piikladem se osvédcCil dotaznik, ktery jsem pro analyzu zdkaznik — spolecnost
sestavila. Ze strany zdkaznikli byl vinimdm pozitivn€ a jsem presvédcena, Ze jeho vysledky
byly vhodnymi informacemi i pro spole¢nost. Ukdzal, jak u svych zdkaznikli obstdla nejen
v oblasti poskytovanych sluzeb, ale také jako dodavatel. Proto bych spole¢nosti doporucila
tvorbu takovychto dotaznikl nebo jinych prizkum castéji. Tyto prizkumy by vSak nemély
byt zcela anonymni, protoZe jinak spole¢nost nezjisti, ktery zdkaznik je s ¢im nespokojen.
Pokud by spolecnost Petruzalek ptivykla své zdkazniky na pravidelné¢ se opakujici
prizkumy, mohly by se tyto stit jakymsi ritudlem a novym prvkem v fizeni vztahl se

zékazniky. Stala by se tak inicidtorem v CRM a zvyhodnila by se tak v dalsim bodu oproti
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konkurenci. Co vic, stala by se pfedlohou a vzorem pro ostatni firmy podnikajici na trhu

obalt a balici techniky.

10.1 Nakladova a rizikova analyza

Jak jsem se jiZ zminila, spolecnost si dobie ceni svych zdkaznikd. Jejich vérnost odménuje
hodnotnymi déarky (podle velikosti zdkaznika), které jist¢ poté€$i i narocné. Jsou jimi
diplomatky, darkové kazety, zahranicni pobyty a vino vénované k narozenindm.

Doporucenim v této oblasti by mohla byt snad jen ¢astéj$i obména téchto darka.

Dérky by byly rozdéleny podle diilezitosti zdkaznika. Z analyzy vyplynulo, Ze necelych
kategorie (kam spole¢nost fadi Top Ten zdkazniky) a piiblizn¢ 80 zdkaznikli druhé
kategorie. Jako vhodny dérek pro tyto skupiny, 1ze pouZzit vkusné a kvalitni ndramkové
nebo nésténné hodinky, stiibrny popiipadé zlaty ptivések, manzetové knofliky, sada hrnkt
nebo talifti s malym firemnim logem tak, aby se spolecnost vZdy zdkaznikovi pfipominala.
MoZnym darkem by také mohl byt kapesni kalkuldtor nebo osobni organizér opét
s firemnim logem. Jako narozeninovy darek by se jisté také osvédcila kytice ve firemnich

barvéch spolecnosti nebo k vyznamnéjSimu vyroci obraz, ktery by na rdmu nesl malé logo

Petruzalek s. r. 0. Tyto déarky lze ptredpokladat rocné v ¢astce do 90 000 K¢.

Pro zbytek zdkaznikd z treti kategorie je jako darek vhodné pouzdro s propiskou nebo
znaCkovym perem, puzzle, ndsténnd mapa, deStnik, vkusné¢ provedend maketa vyrobku,
kterd by se dala pouzit jako pendl na tuzky, tricko, kSiltovka, pfivéSek na klice nebo
cestovni taska pfi odbéru urcitého mnoZzstvi vyrobki to vSe s logem spolecnosti. Tyto dary

by bylo mozné realizovat do ¢astky 130 000 K¢ ro¢né.

Celkem by tedy spolecnost za zdkazniky vydala ptiblizn¢ 220 000 K¢ rocné. Navrhovand
Castka se téméf rovnd predpoklddanému rozpoctu (211 000 K¢) pro letosni rok. Rozpocet
pro fizeni vztahl se zdkazniky by tuto Castku unesl. Je jisté, Ze tato Castka nemusi byt
kone¢nd. Mulze se sniZit, ale také navysit. To uz by vSak zdleZelo na spolecnosti, jak by

hospodatila a podle jakych kritérii by tyto dary svym zdkaznikiim ptidélovala. V jejim
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rozhodnuti je, komu jaky darek vénuje a usoudi jakému zdkaznikovi potfebuje momentalné
vénovat vice pozornosti. Takto vynaloZené prostiedky se spolecnosti urcité vrati v podobé
vérnosti a spokojenosti zdkaznika. Do kone¢né podoby se tyto dva faktory promitnout i do

zisku spolecnosti.

Neni vSak jisté, Ze i pres vyvinutou snahu a vénované dary, by zdkaznik zlstal u
spolecnosti. Stalym rizikem je soucasnd konkurence. Je tém¢f jisté, Ze i ta o své zdkazniky
pecuje jak nejlépe dovede a md pro né také prichystany pckné a cenné darky, které mohou
pro danou skupinu zdkaznikii puasobit ldkavéji a pfitdhnout ji. Ztratit zakazniky, ktefi
spole¢nosti vytvaii osmdeséti procentni zisk by znamenalo i jisté finan¢ni problémy. Takto

dualezité zakazniky spole¢nost jen tézko opét ziskava zpét.

Eliminace téchto rizik je v peclivém vybéru vénovanych predméti, ptidéleni obchodniho
zastupce a dostateéné péci zdkaznikovi. Tém nejvyznamnéjSim zdkazniklim, z pohledu
pridéleného obchodniho zdastupce, vénovat dostateCnou pozornost, nezanedbdvat
pravidelné ndvStévy a umoZnit Castjsi setkani s vedenim spolec¢nosti tak, aby se zdkaznik
vybraného zdstupce spoleCnosti. Cilené¢ se zaméfit na vyznamného zdkaznika jako
individualitu a k jeho spokojenosti vZdy udélat maximum. Porozumét jeho pfani a znat

jeho vkus natolik, aby byla schopna zaujmout a vybrat tu nejvhodné;jsi formu CRM.

Petruzalek s. r. o. je konkurenceschopnd spoleCnost, kterd se také uci pojmu Customer
Relationship Management. Dobrym krokem v fizeni vztahl se zdkazniky je soudrznost
spolecnosti, pridéleni obchodniho zastupce zdkaznikovi, vénovand pozornost Top Ten

zékaznikiim od samotného vedeni spole¢nosti a rozvoj marketingového oddélent.

Doporucenim v této oblasti je pro spolecnost neustdle se rozvijet, jit vpted a s dobou tak,
aby byla moderni spole¢nosti budoucnosti. DodrZovat sva prfedem stanovend pravidla, jako
je vize, firemni kultura a desatero, aby se stala jednickou v prodeji a servisu obalové

techniky a dokdzala odoldvat tlaku konkurence.
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ZAVER

Customer Relationship Management je dalezitym voditkem pro sprdvné fizeni vztahl se
a k jejich uspokojeni je potteba vyvinout znacné usili. Spolecnost by si méla uvédomit, kdo
jsou jeji zdkaznici, co jim miiZe nabidnout a ¢im sama sebe tak zvyhodni oproti
konkurenci. Nem¢la by vSak zapominat, Ze kazdy zdkaznik pfedstavuje to, co ji skute¢né
drzi na trhu. Spokojeny zdkaznik je své spoleCnosti vérny, rad se k ni vraci a déla ji tak
dobrou reklamu na vefejnosti. K dosazeni uspéchu vSak nestaci fidit se jen podle
stanovenych pravidel CRM. Jak spole¢nost vychovavd své zaméstnance, jakou firemni
kulturu a pravidla na pracovisti nastoli, to vSe se odrdzi v jeji budoucnosti. Zaméstnanci
jsou silnou strankou CRM, protoZe jsou to pravé oni, ktefi prichdzi do kontaktu se
zakazniky, oslovuji je a jednaji s nimi. Je tedy 1 v jejich rukou prosperita a dobré
jméno spolecnosti. Spolecnost by tedy méla dbat nejen o svého zdkaznika jak nejlépe

dovede, ale také o své zameéstnance.

13

Je rozdil ,,maly* ,,velky* zdkaznik? KaZzda spolecnost md své zdkazniky rozdéleny podle
pfedem stanovenych kritérii. Za piiklad lze vzit velikost ro¢niho odbéru zboZzi. Za
»,malého* zdkaznika je povazovano odbératele s ronim odbérem zbozi do 1 000 K¢. Za
,velkého*, jehoz rocni odbér zbozi piesdhne castku 400 000 K¢. Je prakticky nemozné
vénovat kazdému zakaznikovi stejnou pozornost. Existuji zdkaznici, ktefi se do kontaktu se
spolecnosti nedostavaji piiliS Casto, spiSe jen nahodile podle vlastni potieby. Pro témét
kaZdou firmu je neredlné vytvofit takové ndkladové hledisko, které by uneslo vydaje na
kazdého zdkaznika. Je jist¢ nezbytné, vazit si i ,,malého®, byt téméf nepodstatného
zdkaznika, vénovat mu sviij ¢as a uspokojit jeho potieby, ale odménovat jeho nakupy ve

stejné cenové relaci jako velkého zdkaznika prosté nelze.

Budoucnost kazdé spole¢nosti zavisi na ji samotné. At uz jsou zdkaznici ¢i spotiebitelé
naroni nebo vybiravi, pro spolecnost predstavuji penézné¢ vyjaddieny zisk. Proto si
spolecnost musi uvédomit, kdo jsou ti zdkaznici, ktefi ji vytvaii nejvétsi procento zisku
a zamg¢fit se na jejich pfani a potieby tak, aby je byla vZdy schopna splnit a uspokojit. Také

by mé¢la mit na mysli pravidlo Tomase Bati: ,, NaS zdkaznik, naS pan.*
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Cilem mé prace bylo analyzovat vztahy spole¢nosti Petruzalek s. r. o. se svymi zdkazniky,
posoudit droven soucasného CRM, vytvofit rizikovou a ndkladovou analyzu a navrhnout
doporuceni spoleCnosti. Stanovené cile jsem splnila podle svého nejlepsiho presvédceni.

Spoluprace se spolecnosti se mi libila a tvorba bakalarské prace me skutecné bavila.

Z dotazniku a provedené analytické ¢dsti vyplyvd, Ze spoleCnosti Petruzalek s. r. o. se
fizeni vztahu se zdkazniky GspéSné dafi, a proto také odolava konkurenci. Svych zdkaznikt
si povaZzuje a pokud timto trendem bude postupovat i nadéle, véiim, Ze jeji podnikdni mé4

velkou budoucnost.
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ENGLISH SUMMARY

Customer Relationship Management is very important for right relationship management.
Customers have more requirements and needs. That is why it is needy to do one’s best to
satisfy theirs demands. Company should realize who its customers are, what they can offer
them and how to privilege itself against rivals. Company should not forget that each
customer realizes a place on the market. A satisfied customer is loyal to his supplier and he
promotes it in a good way. To reach a success does not mean just to follow the instructions
of the CRM. The firm culture, manner, tradition used in company shows a future for
company. The employees are very strong side of CRM. They communicate with customers
and represent a company in contact with their customers. They share goodwill and
prosperity of the company with their company. So that firm should take a special care of

their employees.

Is there a difference between big or small customer? Each company divides customers into
categories according to special own key. For example it can be an annual consumption of
goods. Small customer takes goods in price not to over than 1000 CZK and as a big
customer with goods in price above 400 000 CZK per year. Practically it is impossible to
take same care of each of these customers. There are the customers who do not contact the
company so often and they use company services casual. For the companies there is not
possible to compose as the costs budget as would includes all costs for all customers in
company. Surely it is very important to respect even a small customer but it is impossible

to devote him the same attention as to big one.

Future depends on the company. It is not important how customers are; they realize profit
for the company. So that companies have to realize which customers make the highest
percent of the company profits and take care of them in a special attention. Companies

should remember Tomas Bata motto: “Our customer is our master.”

The main aims of my project were analyse the CRM in Petruzalek Ltd. company, create

cost and risk analysis and propose the recommendation for the company. I fulfilled the
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aims in my best conviction. I liked cooperation with Petruzalek Ltd. and the theme of my

project was contribution for me.

The questionnaire and the analytic part show good and successful CRM in Petruzalek Ltd.
The company highly respects own customers and when it will follow these rules the

Petruzalek firm will have very good future.
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SEZNAM PRILOH
PI Dotaznik
PII Koédovani dotaznikt

PII  Vypodty



PRILOHA P1: DOTAZNIK

Viézend pani, vdZeny pane,

jsem studenkou tfetitho ro¢niku FaME, Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€¢ a v rdmci své
bakalaiské prace na téma Customer Relationship Management provadim analyzu vztahii
spole¢nosti Petruzalek s. r. o. se zdkazniky. Vyplnénim tohoto dotazniku mi pomuzete moji
préci realizovat.

Dotaznik je rozd€len na dvé Casti. V prvni Casti jsou tvodni otdzky tykajici se Vasi firmy,
druhd ¢ast se zabyvd VaSim vztahem k dané spolecnosti. Dotaznik je anonymni a ujist'uji
Vis, Ze tyto informace nebudou Sifeny déle a poskytovany tfetim osobdm. Informace zde
ziskané slouzi pouze ke studijnim tceliim, tedy zpracovani bakalaiské prace.

Predem dékuji za Vasi spolupréci a odpovédi.

Michaela KiiZovd

(odpovedi, prosim, krouzkujte)

1) Jste pravidelnymi odbérateli spolecnosti Petruzalek s. r. 0.?
a) ano
b) ne

2) Kolik rocné vydate za produkty spolecnosti Petruzalek s. r. 0.7
a) nad K¢ 400 000
b) nad K¢ 100 000
c) do K¢ 100 000
d) do K¢ 1000

3) Uz jste nékdy obdrzeli vadné zbozi?
a) ano
b) ne

4) Pokud byste obdrzeli vadné zboZi, jste pfesvédceni, ze spoleCnost Petruzalek s. r. 0. vSe
v rychlosti a bez problémt vytesi, ma tedy kvalitni zdkaznicky servis, ktery vyiesi vse
k vasi pIné spokojenosti?
a) ano
b) ne
¢) nemdam zkusenosti, neobdrZel jsem nekvalitni zboZi

5) Co je pro Vas pii koupi rozhodujici?
a) kvalita vyrobkl
b) dobré sluzby
c) cena vyrobkul
d) rychlost dodani



6) Proc jste si vybrali pravé spolecnost Petruzalek s. r. 0.?
a) vyhodné ceny
b) dobry zdkaznicky servis (sluzby)
¢) kuvalitni vyrobky
d) na doporuceni
e) osvédcCené dlouholeté zkuSenosti

7) Myslite si, Ze spoleCnost Petruzalek s. r. o. je dostate¢n¢ a viditelné propagovana?
a) ano
b) ne
¢) nevim

8) Navstévujete na veletrhu obalové techniky stanek spolec¢nosti Petruzalek s. r. 0.?
a) ano
b) ne

9) Ditivod Vasi navstévy stanku je..?
a) pozvanka od firmy Petruzalek s. r. o.
b) upoutdni pozornosti
¢) utuzeni dlouhodobych vztaht
d) ziskani novych informaci

<3 TN 1 0 (prosim, vypiste)

10) Zaregistrovali jste reklamu spole¢nosti Petruzalek s. r. 0.?
a) ano
b) ne

11) Myslite si, ze je Vam jako zdkaznikovi vénovana dostate¢nd pozornost?
a) ano
b) ne
¢) nevim

12) Jste spokojeni se zdkaznickym servisem?
a) ano
b) ne

13) Splituje dodané zbozi Vase oc¢ekavani?
a) ano
b) ne

14) Jakému kontaktu se spole¢nosti davéte piednost?
a) osobni
b) telefonicky
c) pisemny
d) Internet

<3 T 11 1 7 (prosim, vypiste)



15) Jste spokojeni s osobou, skrze kterou udrZujete kontakt se spolecnosti?
a) ano
b) ne

16) Co byste této osob¢ vytkli?
a) nepiijemné vystupovani
b) nevénuje Vam dostateCnou pozornost
c) podava spatné a nedostatecné informace
d) nekomunikativni
e) nic, jsme spokojeni

17) Co byste zménili, popt. spole¢nosti doporucili? Vas odkaz spole¢nosti.

Dé&kuji Vam za spolupréci, ochotu i Cas, ktery jste vénovali vyplnéni tohoto dotazniku.

Michaela KriZovd



PRILOHA P1I: KODOVANI DOTAZNIKU

Polozka Koéd
Uz jste nékdy obdrzeli vadné zbozi? 30
Ano 31
Ne 32
Pokud byste obdrzeli vadné zbozi, jste pfesvédéeni, Ze spoleénost Petruzalek s. r. 0. vse v rychlosti | 44
a bez problémi vyresi, ma tedy kvalitni zakaznicky servis, ktery vyresi vSe k vasi plné spokojenosti?
Ano 41
Ne 42
Nemam zkuSenosti, neobdrzel jsem nekvalitni zbozi 43
Co je pro Vas pfii koupi rozhodujici? 50
Kvalita vyrobku 51
Dobré sluzby 52
Cena vyrobku 53
Rychlost dodani 54
Proc¢ jste si vybrali pravé spolecnosti Petruzalek s. r. 0.? 60
Vyhodné ceny 61
Dobry zakaznicky servis 62
Kvalitni vyrobky 63
Na doporuéeni 64
Osvédcené dlouholeté zkuSenosti 65
Myslite si, ze spole¢nost Petruzalek s. r. o. je dostatec¢né a viditélné propagovana? 70
Ano 71
Ne 72
Nevim 73
Navstévujete na veletrhu obalové techniky stanek spolec¢nosti Petruzalek s. r. 0.? 80
Ano 81
Ne 82
Diivod Vasi navstévy stanku je..? 90
Pozvanka 91
Upoutani pozornosti 92
Utuzeni dlouhodobych vztah 93
Ziskani novych informaci 94
Jiné 95
Zaregistrovali jste reklamu spole¢nosti Petruzalek s. r. 0.? 100
Ano 101
Ne 102
Myslite si, ze je Vam jako zakaznikovi vénovana dostate¢na pozornost? 110
Ano 111
Ne 112
Nevim 113




Jste spokojeni se zakaznickym servisem? 120
Ano 121
Ne 122
Splnuje dodané zbozi Vase ocekavani? 130
Ano 131
Ne 132
Jakému kontaktu se spolec¢nosti davate prednost? 140
Osobni kontakt 141
Telefonicky 142
Pisemny 143
Internet 144
Jiny 145
Jste spokojeni s osobou, skrze kterou udrzujete kontakt se spoleénosti? 150
Ano 151
Ne 152
Co byste této osobné vytkli? 160
Vytknuti osobé - nepfijemné vystupovani 161
Vytknuti osobé -nedostat pozornosti 162
Vytknuti osobé - §patné informace 163
Nekomunikativni 164
Nic, jsme spokojeni 165

Celkem dotazniku

41




PRILOHA P1: VYPOCTY

Obrat

Ké Absolutni | Relativni
6d >400 000 | >100000 | <100000 | <1000 | zotnost | cetnost
K¢é Ké Ké Ké
31 9 5 2 16 39,02%
32 8 15 1 1 25 60,98%
Celkem 41 100,00%
41 13 11 3 27 65,85%
42 0 0,00%
43 4 9 1 14 34,15%
Celkem 41 100,00%
51 14 11 2 27 34,18%
52 6 6 1 13 16,46%
53 13 13 2 1 29 36,71%
54 5 4 1 10 12,66%
Celkem 79 100,00%
61 8 10 1 19 28,79%
62 6 4 1 11 16,67%
63 8 5 1 14 21,21%
64 3 1 1 5 7,58%
65 7 8 2 17 25,76%
Celkem 66 100,00%
71 7 9 1 17 40,48%
72 1 1 2 4,76%
73 10 10 2 1 23 54,76%
Celkem 42 100,00%
81 12 9 2 23 54,76%
82 6 11 1 1 19 45,24%
Celkem 42 100,00%
91 2 1 3 10,00%
92 1 1 3,33%
93 7 5 1 13 43,33%
94 7 7 1 13 43,33%
95 0 0,00%
Celkem 30 100,00%
101 6 13 2 21 50,00%
102 12 7 1 1 21 50,00%
Celkem 42 100,00%
111 16 13 3 1 33 78,57%
112 1 3 4 9,52%
113 1 4 5 11,90%
Celkem 42 100,00%




K Obrat Absolutni | Relativni
6d >400 000 | >100000 | <100000 | <1000 | getnost | &etnost
K¢é K¢é Ké Ké

121 16 18 3 1 38 95,00%

122 1 1 2 4,88%

Celkem 40 100,00%

131 17 19 3 1 40 97,56%

132 1 1 2,44%

Celkem 41 100,00%

141 12 10 2 1 25 47 17%

142 6 12 2 20 37,74%

143 2 2 3,77%

144 4 2 6 11,32%

145 0 0,00%

Celkem 53 100,00%

151 16 20 3 1 40 97,56%

152 1 1 2,44%

Celkem 41 100,00%

161 0 0,00%

162 0 0,00%

163 0 0,00%

164 0 0,00%

164 16 20 3 1 40 100,00%

Celkem 40 100,00%

Total 17 20 3 1 41 |100,00%




