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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrh projektu pro zvySeni spokojenosti zakazniki Bikar Metal-
le Slovakia s vyuzitim CRM prvki. Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a prak-
tickou c¢ast. Teoreticka ¢ast je zaméfena na zakladni poznatky o CRM, zékazniky na trhu
B2B, segmentaci zakazniki a situacni analyzy. Zaroven je podkladem pro vytvoteni prak-
tické ¢asti. Prakticka cast diplomové prace je rozdélena na analytickou a projektovou cast.
Analyticka ¢ast je vénovana zakladnim informacim 0 spole¢nosti a analyze soucasné spo-
kojenosti zakaznik. Na zakladé analytické ¢asti diplomové prace je zpracovany projekt,

jehoz cilem je zvySeni spokojenosti zakaznik Bikar Metalle Slovakia.

Kli¢ova slova: CRM, segmentace, B2B, spokojenost zakaznikiiv, situacni analyzy

ABSTRACT

The aim of diploma thesis is a proposal for increase customer satisfaction of Bikar Metalle
Slovakia implementing elements of CRM. The diploma thesis is divided into theoretical
and practical part. The theoretical part deals with basic knowledge of CRM, customer on
B2B, customer segmentation and situational analysis. Also theoretical part is basic for
practical part. The practical part of diploma thesis is divided into analytical and project
part. The analytical part deals with basic information about company and analysis of cur-
rent customer satisfaction. Based on analytical part of diploma thesis is create project,

which aim is increase customer satisfaction of Bikar Metalle Slovakia.

Keywords: CRM, segmentation, B2B, customer satisfaction, situational analysis
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UvVOD

V stcasnej dobe je pre kazda spolo¢nost’ najdolezitejsi zakaznik, avSak nie obycajny za-
kaznik bez vztahu k spolo¢nosti, ale najmé spokojny zakaznik S pozitivnym vztahom K
spoloc¢nosti. Nie je dolezité ¢i sa spolo¢nost’ pohybuje na trhu B2C alebo na trhu B2B, pre
oba trhy je existen¢ne dolezity kazdy spokojny zakaznik. Je dolezité, aby sa firmy starali

0 spokojnost’ svojich zakaznikov a vytvarali také aktivity, ktoré ich spokojnost’ znasobia.

Spolo¢nost” Bikar Metalle je jednym z najvéacsich dovozcov nezeleznych kovov v ramci
Slovenskej republiky, a je pre nu vel'mi dolezité, aby zvysila svoju aktivitu voc¢i zakazni-
kom a vytvarala dlhodobé a pozitivne vzt'ahy so zakaznikmi. V opa¢nom pripade dojde
K zniZzovaniu spokojnosti klientov. Nedostato¢né riadenie vztahu so zakaznikom moéze
dostat’ spolocnost’ do situdcie, kedy zdkaznici zaénll zvazovat’ ukoncenie spolupréce s fir-

mou a nasmeruju svoje kroky ku konkurencii.

Ciel'om diplomovej prace je zvySenie spokojnosti zakaznikov Bikar Metalle Slovakia s
vyuzitim CRM prvkov. Teoreticka Cast’ diplomovej praci je venovana zakladnym informa-
ciam 0 CRM systéme. Sucastou teoretickej Casti je aj postup vytvorenie vztahu so zakaz-

nikom na trhu B2B, segmenta¢né kritéria zdkaznikov a situacné analyzy.

Prakticka ¢ast’ diplomovej prace je rozdelena na analyticku a projektovh Cast. Analyticka
¢ast’ diplomovej prace je venovana analyze sucasnej spokojnosti zakaznikov Bikar Metalle
Slovakia i tomu, ako v stcasnosti firma vyuziva prvky CRM. Analyticka ¢ast’ prace je za-
koncend SWOT analyzou, ktora poukazuje na silné a slabé stranky spolo¢nosti, prilezitosti

a hrozby, ktoré na trhu existuju.

Projektova cast’ diplomovej prace je venovana navrhu projektu pre splnenie priméarneho
ciel'a diplomovej prace. Projektova Cast’ rozpracovava navrhované aktivity, ktoré poveda

k zvySeniu spokojnosti zakaznikov.

Projekt diplomovej prace je navrhnuty tak, aby vd’aka nemu spolo¢nost’ Bikar Metalle Slo-
vakia zvysila spokojnost’ svojich zdkaznikov. Zaroven je projekt vypracovany S ohl'adom
na vopred stanoveny rozpocet, ktory bol na projekt vy¢leneny. Sti¢ast'ou projektu je Casova

analyza a rizikova analyza, ktora poukazuje na doélezitost’ a zavaznost’ exitujucich rizik.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

V stcasnej dobe sa kazda spolo¢nost’ musi starat’ o Spokojnost’ svojich zakaznikov, a prave
CRM systém je ideéalna prilezitost’ pre firmy, aby vyuzili potencial, ktorym CRM systém
disponuje a znasobili spokojnost’ svojich klientov. Spokojnost’ zdkaznika je pre firmu exis-
tencne dolezita.

Hlavnym cielom diplomovej prace je vytvorenie projektu pre zvySenie spokojnosti zakaz-
nikov Bikar Metalle Slovakia s vyuzitym CRM prvkov. Podpornymi ciel'mi prace su spra-
covanie teoretickych poznatkov k danej problematike a pomocou vypracovanych analyz
zhodnotit’ stcasnu situaciu spolo¢nosti na trhu. Cielovou skupinou sa stavaju zakaznici
spolo¢nosti Bikar Metalle Slovakia, a analyza bude realizovana od decembra roku 2015 -
marca roku 2016. Nasledne bude vyhotoveny projekt, ktory povedie k splneniu zakladnych

stanovenych ciel'ov diplomovej prace.
K dosiahnutiu hlavného aj podpornych ciel'ov boli vyhotovené analyzy:

e PESTE analyza.
e Analyza spokojnosti zdkaznikov.
e Analyza sucasného stavu CRM.

e SWOT analyza.

Spolo¢nost’ Bikar Metalle Slovakia sa pohybuje na tzemi Slovenskej republiky, avsak
vplyva nan aj nemecké prostredie, kde sa nachddza sidlo spolo¢nosti. V diplomovej praci
sa bude PESTE analyza venovat politickym, ekonomickym, socidlnym, technologickym

a environmentalnym vplyvom.

Analyza spokojnosti zakaznikov bude realizovana prostrednictvom dotaznikového Setrenia.
Ciel'om dotaznika bude zistit’ spokojnost’ zakaznikov v oblasti spokojnosti so zamestnan-
cami spolo€nosti, uroviiou marketingove; komunikacie, rychlosti vybavenie zékazky

a reakcie zamestnancov na dotazy zakaznikov.

Pomocou analyzy stc¢asného stavu CRM bude poukazané na pozitivne alebo negativne
poznatky z oblasti Struktary zakaznikov, segmenta¢nych kritérii, databaze spolo¢nosti,

komunika¢nych kanalov a marketingovej komunikacii.

Vybranymi analyzami buda zistené silné a slabé stranky spolo¢nosti, ale aj prilezitosti
a hrozby, ktoré existuji na trhu kde spolocnost’ posobi. VSetky zistené informécie budu

zosumarizované v SWOT analyze, ktora pontikne jasny prehl'ad toho, na ¢o by sa mala
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firma zamerat’, a naopak ¢omu je potrebné sa vyhnut. Sucastou SWOT analyzy bude vy-
tvorenie hodnotovych matic silnych a slabych stranok, prilezitosti a hrozieb. Hodnotové
matice poukazu na tie najsilnejSic a najslabSie miesta V spolo¢nosti, i na najvyhodnejSiu
prilezitost’ na trhu. TaktieZ odhali najvac¢siu hrozbu na trhu, ktord méze negativne ovplyv-

nit’ firmu i projekt.

Na zaklade vsetkych zistenych informacii bude vyhotoveny projekt, ktorého primarnym
cielom bude zvySenie spokojnosti zakaznikov Bikar Metalle Slovakia pomocou CRM prv-
kov. Zakladnymi navrhmi pre zvySenie spokojnosti zakaznikov bude definovanie novych
segmentacnych kritérii a klasifika¢nych skupin zakaznikov, upriamenie pozornosti na zvy-
Sovanie marketingovej aktivity Bikar Metalle Slovakia. Taktiez bude poukazané na nedos-
tatoné personalne zabezpecenie starostlivosti o spokojnost’ zakaznika. Poslednym bodom
pre zvySenie spokojnosti zakaznikov bude zavedenie dotaznikového Setrenia ako stcéast’
pravidelnych aktivit spolo¢nosti. St¢ast'ou projektu bude ¢asova analyza, ktora bude vyho-
tovend pomocou programu WinQSB. Finan¢na analyza bude zahfiiat’ vSetky navrhované
aktivity s nakladmi, ktoré je potrebné na aktivity vynalozit. Poslednou analyzou bude ana-
1yza rizik, ktord poukaze na fakty, ktoré by mohli ovplyvnit’ priebeh alebo vysledok navr-

hovaného projektu.
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1 DEFINICIA CRM

Mnohé publikacie uvadzaji vo svojich prvych odstavoch, ako vel'mi je naro¢né zostrojit’
vSeobecnu definiciu, ktora by konkrétne vystihla podstatu a ilohu Customer Relationship
Management. Kazdy autor sa ktejto problematike vyjadruje inymi slovami, avSak
V kone¢nom dosledku vyjadruju identickti myslienku. Pre porovnanie nazorov jednotlivych

autorov uvadzam definicie niektorych z nich.

Podl'a Chlebovského (2005, s. 23) neexistuje obecne uznavana definicia CRM, ktora by
vystihla jeho podstatu. Definuje CRM ako interaktivny proces, ktorého cielom je dosiah-
nutie optimalnej rovnovahy medzi firemnymi investiciami a uspokojovanim potrieb zakaz-

nikov. Optimum tejto rovnovahy je dané maximalnym ziskom oboch zacastnenych stran.

Customer Relationship Management (CRM) znamena aktivna tvorba a udrzovanie vztahov
so zakaznikmi, a to najmé z dlhodobého hladiska. Pritom komunikécia so zdkaznikmi by

mala byt podporena vhodnymi technologiami. (Kozak, 2011, s. 10)

Autori Baran a Galka (2013, s. 3-5) uvadzajt priklad, ktory umoziiuje pochopit’ podstatu
CRM. S CRM sa mozZzeme stretniit’ vSade. Prikladom moZe byt cesta rodiny na Floridu.
Rodina letela leteckou spolo¢nost’'ou, ktora im pontkla moznost’ bezplatne si vybrat’ sedad-
14. Ubytovali sa v hoteli, ktory im ponukol jednu noc zadarmo pri kape troch noci. Navsti-
vili park kde rodine poskytli zl'avu 20% na jedlo, napoje a suveniry. A ked’ sa vratili do-

mov dostali dakovnu spravu, ze vyuzili ich sluzby.

Customer Relationship Management znamena aktivnu tvorbu a udrzovanie dlhodobo pro-
spesnych vztahov so zakaznikmi. Autor zdoraziuje potrebu oddelenia funkcionalnej defi-
nicie CRM od institucionalnej definicie. CRM vo funkciondlnom zmysle znamena mana-
gement vztahov so zdkaznikmi, ktory sa vyznacuje sledovanim jednotlivych interakcii.
Institucionalna $truktira CRM predstavuje organiza¢nt jednotku podniku, v ktorej docha-

dza k planovaniu, riadeniu a kontrole vsetkych interakcii. (Wessling, 2003, s. 16)

Kotler (2005, s. 94) povazuje CRM za skvely systém, ktory vsak nie je vhodny pre kazda
firmu. Niektoré firmy dokonca moézu l'utovat’, ze si ho zabezpecili. Tento systém nemoze
fungovat, pokial' sa firma nezameria na zakaznikov. Zmyslom CRM je, ze ma velké
mnozstvo informacii o zakaznikoch a mdze ovel’a I'ah$ie urcit, co mu ponuknut’, kedy mu

to pontknut’ a za aku cenu mu to ponuknut’.
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1.1 Historia CRM

Na zaciatku 80-tych rokov sa objavuji prvé systémy pre evidenciu a spracovanie dat
0 zakaznikoch, tzv. databazovy marketing. Ten je pomocou Statistickych metod schopny
vytvorit modely pre predvidanie spravania zakaznikov. V sucasnosti je databazovy marke-
ting samostatna disciplina, avS§ak m6zeme ho povazovat’ za predchodcu CRM a do istej

Mieri aj za jeho stcast’. (Zavoral, © 2015b)

Doélezity bol rok 1987, kedy firma Conductor Software uviedla na trh jeden z prvych sys-
témov podpory spravy kontaktov Activity Control Technology. Tato aplikacia umoznovala
viest’ zoznam osobnych kontaktov roztriedenych do skupin. Ku kontaktom si obchodnik
mohol zaznamenavat’ informacie o komunikacii medzi nim a kontaktom, planovat’ buduce

aktivity, kontrolovat ich priebeh a sledovat ich timing. (Zavoral, © 2015b)

S automatizaciou vyroby a narastom objemu produkcia sa trhy na zac¢iatku 90-tych rokoch
dostali do $tadia nasytenia. Konkurencia sa zvySovala a bolo ¢im d’alej tym t'azSie zaujat’
zakaznika. Vznikli systémy pre automatizaciu marketingu, pre riadenie servisnych ¢innos-
ti, a tiez vznikli call centrd. Tato skupina systémov je teda priamym predchodcom dnes-

nych CRM systémov. (Zavoral, © 2015b)

Rok 1995 sa povazuje za rok narodenia CRM. V prvej polovice devdtdesiatych rokoch sa
stale viac a viac otvara diskusia o tzv. frontendovych systémoch, ktoré zaist'ujii nové pro-
cesy vychadzajuce z pestovania vzt'ahu so zdkaznikmi. Tieto systémy kombinuji rdzne
moznosti, & vytvaraju sa pre ne rozne nazvy ako napr: Customer Information Management
¢i Customer Information System. Az nakoniec koncom roku 1995 sa definuje zjednotené

a ucelené oznacenie CRM — Customer Relationship Management. (Zavoral, © 2015b)

1.2 Co nie je CRM

Co je CRM je vysvetlené v predchadzajucej kapitole, aviak je potrebné definovat’ aj o nie
je CRM. Vo vicsine firiem si myslia, ze vlastne vich firme je CRM zavedené, no

v kone¢nom dosledku to tak nemusi byt. Za CRM nepovazujeme:

Technolodgie - samotné zavedenie CRM v organizacii musi predchadzat’ niekol’kym strate-
gickym krokom spojenych s orientaciu na zdkaznika, kde zdkaznik je tym najddleZitejSim
pre firmu. Pokial’ management firmy zveri vedenie vyberového riadenia do ruk IT oddele-
nia, tak ja urcite nieco zle. V zaplave procesov, business entity, workflow ¢i uzivatel'skych

prav by sa mohlo vytratit’ to najdolezitejSie, a to samotny zakaznik a starostlivost’ o neho.
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Subory v Excelu — ani Excel nemozno povazovat' za CRM, pretoze rozhodne nedisponuje

vlastnost’ami relac¢nej databazy, ktoré st potrebné pre systém CRM. Je tu hned’ niekol'ko

doévodov preco spreadsheet nie je vhodny ako CRM.

Absencia vztahovych vizieb,
naro¢né zdiel'anie a aktualizcia dat vo viacuzivatel'skom prostredi,
maly uzivatel'sky komfort,

hrozba straty dat,

o &~ w0 DN e

vysoké riziko uniku dat.

Databaza kontaktov a automatizovany marketing — databazovy marketing je sucast'ou

CRM, ale rozhodne ho nemozno povazovat’ za cely CRM systém. (Zavoral, © 2015a)

1.3 Prvky CRM

Podl'a Kozaka (2011, s. 10) medzi hlavné tri prvky CRM zarad’ujeme l'udi, procesy a tech-

noldgie. Existuje medzi nimi bezprostredna stuvislost a CRM sa dopliiuje o Stvrty prvok:

1. Ludia (I'udsky kapital, zakaznici),

2. obchodné procesy,

3. technolodgie (druh, rozsah, oblast’ pouzitia),
4. obsahy (data).

1.4 Ciel’ CRM

Hlavnym cielom celého CRM je vybudovat’ a riadit’ nadStandardné vztahy so svojimi za-
kaznikmi. Prioritnym znakom uspechu pri obchodovani je kvalita vztahu. BeZnému zakaz-
nikovi nezélezi na tom, od koho si vyrobok kupi. Pokial’ firma nemé so zdkaznikom vybu-
dovany individudlny vzt'ah, musi vynalozit' velké usilie, aby si zdkaznik produkt kupil
prave od danej firmy. Bezny vztah so zdkaznikom je vel'mi krehky a kedykol'vek sa moze
rozpadnut’. Preto je nutné, aby firma budovala so zadkaznikmi nadStandardne vzt'ahy. (Ko-

zak, 2011, s. 19-20)
Medzi hlavné ciele CRM zarad’'ujeme:

e Ziskanie novych zdkaznikov,
e udrzanie sucasnych zakaznikov,
e zvySenie lojality zdkaznikov,

e ziskovost’ zakaznikov,
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rozpoznanie priorit zakaznikov,

stanovenie ziskovosti zdkaznickych segmentov,

riadenie procesov marketingu

zvysenie objemu trzieb,

zvysenie percenta uspesnosti obchodnych pripadov,

znizenie obecnych administrativnych nakladov na predaj a marketing,

zvySenie marze. (Kozak, 2011, s. 20)

1.5 Prinosy CRM

Implementacia a pouzitie CRM prinaSa podniku urcité vyhody. Prinosy plyntice zo zave-

denia CRM do firiem vedt v kone¢nom ddsledku k udrzaniu a zvySeniu existujiceho obra-

tu a zisku. To vSak nie su ciele sledované zavedenim CRM, su to len prinosy vyplyvajice

Z jeho uspesného vyuzivania. CRM prinasa priamo meratel'né vyhody, ktoré¢ sa vSak preja-

via az po uréitej dobe. (Wessling, 2003, s. 60)

Medzi zékladné prinosy, ktoré sa prejavia hned’ po zavedeni CRM do firmy patri:

a)

b)

Bezproblémovy priebeh obchodnych procesov

Pouzitie CRM vedie k zniZeniu poctu problémov pri spracovany obchodnych pro-
cesov v marketingu, odbyte a sluzbach. Dévodom je existencia jednotnej databazy
zakaznikov. CRM spdja pomocou koncipovanych procesov a informacnych techno-
16gii oblast’ marketingu, odbytu a sluZieb. Praktické vyuzitie filozofie CRM vedie
k obmedzeniu obchodnych procesov len na tie, ktoré maju pre zékaznika vyznam.
Dal§im pozitivom je pokles ndkladov na ziskanie zikaznikov a vytvéaranie vzajom-

nych vézieb. (Kozak, 2011, cit. podl'a Wessling s. 60)

Viac individualnych kontaktov so zakaznikmi

Podl'a autora Kozaka (2008, cit. podl'a Wessling s. 60) nie je problém dosiahnat
velky pocet zdkaznikov. Vysoky pocet zdkaznikov mozno dosiahnut’ spravnym vy-
uzitym rozli¢énych nastrojov marketingovej komunikacie. AvSak hlavnou vyzvou je
vytvorit’ z tejto masy kontaktov, individudlne kontakty, ktoré povedu k presnému
uspokojeniu poziadaviek kazdého konkrétneho zakaznika. K premene anonymnej

masy kontaktov na individudlne vztahy so zdkaznikmi sa vyuziva call centrum,
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d)

f)

predaj po telefone, automatizacia predaja, individualne webové stranky alebo e-

marketing.

Viac ¢asu na zakaznika

Viac Casu na zékaznika neznamend ndrast po¢tu zamestnancov, ktori pracuji na
uspokojeni vSetkych priani zdkaznikov, skor ide o dosiahnutie ¢asovych uspor.
Vdaka CRM je mozné investovat’ Cas ziskany zefektivnenim priebehu procesov do
narastu kvality vztahu so zdkaznikmi. Tyka sa to hlavne odbytu, pretoze jeho hlav-
na ¢innost’ by mala byt’ venovanie sa zakaznikom, a nie vybavovanie administra-

tivnych aloh spojenych s predajom. (Kozak, 2008, cit. podl'a Wessling s. 61)

Qdlisenie od konkurencie

Zavedenim CRM do firmy je mozné sa odliSit’ od konkurencie, pretoze podnik, kto-
ry vyuziva CRM ma lepsie vztahy so zdkaznikmi nez firma, ktorda CRM nevyuziva.
Pritom CRM neznemena len vyuzivanie rozsiahlych softvérovych balikov, ale
predstavuje tiez filozofiu, ktort mozno pouzit’ nielen vo velkych korporacidch, ale
aj v strednych ¢i malych podnikoch. V st¢asnosti vsak nie je vyuzivany cely poten-
cial CRM, zvicsa sa jedna o izolované rieSenie vo forme call centra, e-Servisu ale-
bo automatizacie predaja. Jednotlivé Ciastkové rieSenia nie su vzajomne zjednotena
a pevne zakotvena ako sucast’ celkovej strategickej koncepcie. To je d’alsim dovo-
dom preco komplexné a dosledné vyuzitie CRM skryva dostato¢ny potencial k od-
liSeniu sa od konkurencie. (Wessling, 2003, s. 61)

VylepSenie image

Podniky, ktoré vyuzivaju CRM maji dobrt image z pohl'adu uspokojovania indivi-
duélnych poziadaviek. To vedie k spusteniu procesu ustnej propagandy, tak aby ex-
celentny servis a vynikajice poradenstvo cheeli vyuzit’ aj iné osoby. Podnik, ktory
si najde Cas na svojich zédkaznikov je zvd¢sa odmeneny lojalitou a doverou. Dovera
je z hl'adiska dlhodobého vztahu so zdkaznikmi cennejsia nez kratkodoba orienta-

cia zamerana na rast obratu. (Kozak, 2011, cit. podl'a Wessling S. 61)

Pristup k informacidm V realnom Case
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9)

h)

i)

Pristup k informaciam Vv realnom Case je pre management jednou z hlavnych pod-
mienok prezitia. Informacie mozu mat’ charakter poctu kazdodenného predaja, re-
akcii zakaznikov na sluzby podniku, vyuzitie webovych stranok ¢i vyhodnotenie
ankiet. Vdaka CRM ma management, odbyt, marketing a servis neustale k dispozi-
cii vietky informacie potrebné k riadeniu kazdodenného obchodovania. Cim skor
st informacie K dispozicii, tym rychlej$ie moéze podnik reagovat’ na aktualne zmeny

na trhu. (Kozak, 2011, cit. podl'a Wessling s. 62)

Spol'ahlivé a rychle predpovede

CRM umoziuje vSetkym pracovnikom odbytu, vediicim pracovnych skupin i vede-
niu podniku ziskat’ spolahlivi predpoved’ d’alSieho vyvoja. Akukol'vek zmenu sys-
tém dokaze ihned’ zachytit’ a vSetkym pracovnikom poskytne prislusné informaécie.
Vd’aka CRM ma management neustale pristup k aktudlnym vysledkom kazdoden-

nej prace odbytu. (Kozak, 2008, cit. podl'a Wessling s. 62)

Komunikacia medzi marketingom, odbytom a sluzbami

Zavedenim CRM do firmy sa zvySuje urovenl komunikacie medzi marketingom,
odbytom a sluzbami. Avsak k zvySeniu urovne komunikacie nedochadza automa-
ticky zavedenim CRM. Hlavne v tejto oblasti je dolezité pri implementacii vykonat
kvalitna préacu pri Skoleni pracovnikov, riadeni transformacnych procesov a vytvo-
reni novych obchodnych procesov. Ak je tymto aspektom venovana dostato¢na po-
zornost moze dojst’ k zburaniu bariér medzi odbytom a marketingom. Clenenie zé-
kaznikov realizované marketingom moze byt zakladom uspechu prace odbytu.
Znalosti ziskané pri odbyte produktov je mozné vyuzit' pri planovani individual-

nych marketingovych akcii. (Wessling, 2003, s. 62-63)

Narast efektivity timovej spoluprace

Zavedenim procesov a technologii spojenych s CRM vyrazne rastie efektivita prace
V jednotlivych timoch. Ako ndhle do marketingu dorazia prvé reakcie na dotaznik,
st ziskané ifnromacie okamzite k dispozicii odbytu, kde st vyuzité k planovaniu
predajnych akcii. Pracovnik z oddelenia pre styk s verejnostou vyvija rieSenia pre
zakaznikov, ktori na dotaznik reagovali, zamestnanec oddelenia odbytu uz medzi-

tym zbiera informacie o d’alsich kontaktoch, aby ich pracovnici oddelenia pre styk
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s verejnostou mohli ¢o najskor poskytnit. CRM vedie k masivnemu urychleniu
priebehu obchodnych procesov, atym prispieva k narastu efektivity. (Wessling,
2003, s. 63)

J) Rast motivacie pracovnikov

Zamestnancom je pomocou technoldgii a procesov poskytovand podpora ich kaz-
dodennej prace, takze ich praca bavi. Tymto sposobom CRM prispieva
k zvySovaniu spokojnosti zamestnancov, ¢o sa v kone¢nom dosledku méze odrazit’
Vv znizenie fluktuacii. Predpokladom je vSak komplexnd priprava zamestnancov na

zavedenia CRM. (Kozak, 2011, cit. podl'a Wessling s. 63)

1.6 Naklady na zavedenie CRM

Ako uvadza Wessling (2003, str. 96) vo svojej publikacia naklady na implementaciu CRM
st zvyCajne vicsie, nez sa povodne predpoklada. Dévodom je nezahrnutie alebo podhod-
notenie niektorych zloziek projektu. Vyska ndkladov na implementaciu CRM nie je moZné
jednotne uréit, pretoze sa menia v zavislosti od vel'kosti podniku, strategickej koncepcie,
infrastruktare informaénych technoldgii, typu riadenia zmien a iné. Jednym zo spol'ahli-

vych postupov pre urcenie nakladov je tzv. GAP analyza.

V prvom kroku sa realizuje inventarizacia existujucich zasob a posudzuje sa rozdiel vy-
sledku s pozadovanym stavom. Z tohto rozdielu sa potom vyvodia opatrenia, ktoré sa oce-
nia. Aby sme pri GAP analyze zohladnili vSetky naklady, musime do nich zaélenit’ aj na-
klady na viziu CRM, jeho ciele, analyzu scenara dosledkov, zavedenie CRM a definiciu
CRM néstrojov.
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1. hodnotenie 2. hrubi a detailni koncepcia

4
4

3. vystavba 4. pilotni fiza

4

~A— g
5. modifikacia 6. roll-out 7. prevadzka

7.1 technika v beinej previdzke
7.2 uzivatel’ska podpora
7.3 Release Management

Ka#di fiza obsahuje niklady na:

¥* Planovanie

» Realiziciu

» Kontrolu 7.3.1 hodnotenie
7.3.2 koncepcia
7.3.3dpravy
7.3.4 test
7.3.5roll out

Obr. 1 Ndaklady na jednotlivé fazy projektu CRM (Viastné spracovanie podla Wessling,
2013, 5. 97)

Naklady na hodnotiacu fazu

Néklady na hodnotiacu fazu sa vztahuju k trom oblastiam, ktoré pri implementacii CRM
hraji klI'a€ova ulohu: personél, obchodné procesy a informacné technologie. Tieto naklady
moZeme znizit' vtedy, ak pouzijeme systém dotazovania. M6Ze sa jednat’ o Ustne interview,
seminare alebo pisomné dotazniky. Vhodny sposob sa voli na zaklade zloZitosti témy

a struktary podniku. (Wessling, 2003, s. 98)
Naklady na vytvorenie celkovej detailnej koncepcie

Wessling (2003, s. 99) vo svojej publikacii zdoraznuje dolezitost’ zhodnotenia sucasného
stavu CRM vo firme. Realizicia CRM je povazovana za hibkovy proces, ktory spdsobuje
zmeny V niekol’kych oblastiach. Zakladnom je stratégia CRM, kde je definovany ciel
CRM, nasledne sa hl'adaji vhodné nastroje pre jeho realizaciu, a neskor su tieto nastroje

aplikované do praxe.
Naklady na vystavbu CRM

Udaje o tychto nékladoch je mozné ziskat priamo z informacii o celkovej a detailnej kon-

cepcie. V defini¢nej faze bol stanoveny kvalitativny a kvantitativny rozsah ¢innosti. Do
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tejto faze sa zahfiaju tie naklady, ktoré su nutné k uspesnému zahéjeniu pilotnej fazy. Do6-
lezitym krokom v tejto faze je insStalacia primarnych dat, ktord je Casto podcenovana. Za-
kladom je spravne zhodnotenie dat v hodnotiacej faze. Musime v nej identifikovat’ vSetky

zdroje dat, obsah dat a rozhranie medzi nimi. Medzi zakladné naklady tejto faze patria:

e Vybavenie call centra,
e naklady pre jednotlivé pracoviska (notebooky, PC, sluchatka),

¢ naklady na server a inStalaciu siete. (Wessling, 2003, s. 103-105)
Naklady na pilotni fazu

Pilotni fazu povazujeme za generdlnu skuSku projektu CRM. V tejto faze zamestnanci
overuju zivotaschopnost’ systému. Funk¢nost’ realizuju zamestnanci so znalostami, ktoré
ziskali Skolenim. Pokial’ d6jde k chybam v predchadzajtcej faze, ktoré viedli k iispore na-
kladov, naopak v tejto faze naklady vzrasti. Velky pocet projektov CRM zlyha z dovodu,

Ze sa vacsi doraz kladie na techniku nez na l'udskua zloZzku. Néklady tejto fazy su:

e prevadzka a tdrzba hardwaru a softvéru

e systémova podpora,

e prevadzka telekomunika¢ného middleweru,
e naklady na personal

e realizacia koucovania atd. (Wessling, 2003, s. 107-108)
Naklady na fazu modifikacie

Autor Wessling (2003, s. 108-109) uvadza ako poslednu prekazku pred celopodnikovym
uvedenim projektu CRM do prevadzky prave fazu modifikéacie. Uplatituju sa tu poznatky
z pilotnej faze arealizuju sa Upravy v obchodnych procesoch, softvéry CRM, funkcidch
podniku. Realizované pravy minimalizujt chyby, ktoré mo6zu nastat’ v novom prostredi.

Féazu ukonc¢ime testom, ktorého néklady su zanedbatel'né.
Niaklady na fazu roll-out

Predposlednou fazou je faza roll-out. Velkost' nakladov na tuto fazu je dana rozsahom pi-
lotnej fazy, atiez suvisi s vel'kost'ou podniku. Téato faza musi byt pripravena Co najlepSie
a pripadné vzniknuté chyby sa musia ¢o najrychlejSie odstranit’ kompetentnym odborni-

kom. (Wessling, 2003, s. 110)

Niéklady na beznu prevadzku
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Néklady na beznu prevadzku sa neuvadzaju, pretoze uz nie su sucastou projektu CRM.

Projekt CRM v podstate kon¢i GispeSnym zavedenim. (Wessling, 2003, s. 112)

1.6.1 Navratnost’ investicii do systémov CRM

Meranie urovne CRM a navratnosti investicii do implementécie je vel'mi zlozité. Niekedy
zavedenie systému trva aj 5 rokov. Za takyto ¢as sa moze vyrazne zmenit konkurenéné
prostredie, pozicia firmy na trhu ¢i o¢akavanie zakaznikov. Pri rozsahovo mensich projek-
toch je jednoduchsie merat’ aj celkovi navratnost’ investicii. NajlepSie je si vel'ky projekt
rozdelit’ na mensie jednotky (analytické, opera¢né ¢i riadiace), je mozné si stanovit’ Speci-
fické identifikatory, ktoré meraju dosah CRM vydavkov a prijmov. Medzi zakladné funk-
cie systému CRM patria:

e Management Reporting Tools,
e Lead Management,

e Contact and Time Management,
e nastroje vzdialeného pristupu,

e sprava obchodnych partnerov. (Kustra, © 2012)

1.7 Meranie Grovne a vykonnosti CRM

Chlebovsky (2005, s. 135) tvrdi, Ze systém merania vykonnosti CRM by mal spdjat’ dlho-
dobu viziu, ciele, a stratégiu CRM s konkrétnymi kratkodobymi taktickymi a akénymi vy-
hodnocovacimi planmi, ktoré tvoria hnaciu silu CRM. Systém merania CRM povazujeme

za unikatny nastroj konkrétnej firmy, ktory nemozno zobecnit'.

1.7.1 Existujuce metody merania

Existuje niekol’ko metdd pouzivanych pre meranie trovne CRM a uspokojovania zakaz-
nickych potrieb. Vicsina tychto metdd je postavena na baze prepracovanych dotazniko-
vych Struktar, aich nasledné objektivne vyhodnotenie. Prikladom existujicich metod je
CRM Scorecard, CRM Maturity Model alebo metoda kvalifikacie rozvojovych schopnosti.
(Chlebovsky, 2005, s. 127)

Strenitzerova (© 2006) vo svojom c¢lanku uvadza 6 kI"icovych dovodov, preco je potrebné

objektivne pristupovat’ k hodnoteniu CRM:

1. Smeruje k zvySeniu dovery medzi pracovnikmi firmy,

2. napomaha k zjednoteniu komunikacie, ktora sa tyka kl'a¢ovych faktorov,
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3.
4.

zvysuje rozsah stotoznenia zamestnancov s firemnymi ciel'mi a stratégiou,

zvySuje podiel uspesne vykonanych zmien, ku ktorym dochadza pri zavadzani
CRM na vsetkych firemnych tGrovniach,

zvysuje schopnosti zamestnancov predpovedat’ problém,

umoziuje riadiacim pracovnikom sledovat’ vplyv prevaddzkovych zmien vo firem-

nych tsekoch.

1.8 Stratégia CRM

Podl'a Chlebovského (2005, s. 109) je stratégia zdkladnym prvkom dlhodobého rozvoja

firmy, zjednocuje filozofiu podnikania a je zakladfiou pre stanovenie ciel'ov pre nizsiu Gro-

ven riadenia. Aby management dokézal vypracovat’ dobr stratégiu, nezaobide sa bez pro-

jektového procesného riadenia. Je potrebné si uvedomit’, Ze kazdé tvorba stratégie je roz-

siahly projekt, ktory zahfiia niekol'’ko procesov, bez ktorych nebude stratégia fungovat’.

Pri urovani stratégie CRM je potrebné dodrziavat’ Sest’ zakladnych zasad:

1.
2.

1.8.1

Proces vypracovania stratégie musi byt’ riadeny v ramci strategického projektu,
kazdu situaciu je potrebné presne analyzovat’, aby bolo mozné na jej zaklade reali-
zovat’ strategické rozhodnutia,

strategické projekty musia byt vypracované v spolupraci s vrcholovym manage-
mentom,

metodika vypracovania stratégie CRM nesmie byt prili§ zlozita,

stratégia CRM by sa mala odliSovat’ od konkurencnych stratégii, aby mohla viest’
k pozadovanym vysledkom,

formulovana stratégia musi byt prakticky realizovatel'na. Preto je potrebné do pro-

jektu zahrnat’ aj strategické a aplika¢né kompetencie. (Wessling, 2003, s. 66)

Postup tvorby stratégie CRM

Zékladnym pravidlom riadenia projektu je urcit’ ciel, obsah projektu, financny rozpocet

a casovy plan. Dolezitym prvkom je definovanie a priradenie zodpovednosti za kreativne

aktivity aza vysledky implementacie celého systému riadenia vztahov so zakaznikmi.

(Chlebovsky, 2005, s. 109-110)

Pripravna a analvyticka ¢ast’

Analyza existujiceho stavu podnikatel'skej Cinnosti a CRM,
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e analyza a zhodnotenie trendov CRM,
e definovanie zakladnych poziadaviek na CRM,

e formulacia vizie a cielov CRM. (Chlebovsky, 2005, s. 110)
Navrhova cast’
Chlebovsky (2005, s. 111) zdorazniuje dve hlavné tlohy navrhovej Casti a to:

e informacna integracia podniku s okolim, a integracia internych podnikovych proce-
sov vo vzt'ahu k CRM,
e definicia modelu CRM.

1.9 Trendy CRM

Jednym z najrozSirenejSich trendov sucasnosti v oblasti CRM je rozvoj aplikécii, ktoré
suvisia s riadenim vztahu so zédkaznikmi. Zvéicsa su tieto aplikacie postavené na baze in-
ternetu, ¢o umoznuje efektivny, rychly a flexibilny pristup k databazam s vyuzitim bez-
nych internetovych prehliadacov. Trendom sucasnosti je tiez vyuzivanie pokrocilych we-
bovych technoldgii ako AJAX, ktori umoziuje interaktivnu pracu a funkcie ako napriklad

drag-and-drop. (Novotny, © 2013)
Automatizacia predajnych ¢innosti

Vyznam automatizacie predajnych ¢innosti v suCasnosti vyrazne rastie. Umoziiuje zaplnit’
medzeru, ktora bola na trhu vytvorend, vd’aka zvySujucej sa zavislosti na potrebe integracie
informacii v mobilnom prostredi. Poskytovatelia tychto sluzieb nad’alej rozvijaju technolo-
gické rieSenie, infrastruktiru a kompatibilitu s Sirokou $kalou mobilnych zariadeni ako st

smart phones, iPad a tablety. (Baran a Galka, 2013, s. 356)
Rebricek piatich najpredavanejSich CRM softvérov:

1. Salesforce CRM — je online sluzba od spoloc¢nosti Salesforce.com. Ide o aplikaciu,

ktora je postavena na platforme Softwara a Service. Za pristup do aplikacie sa plati
mesacne. Nie je potrebnd inStalacia, udrzba ani zalohovanie aplikacie. VSetky tieto
ukony zabezpecuje prevadzkovatel aplikacie.

2. ACT! — je produkt spolo¢nosti SAGE. Ulohou je evidovat’ informacie, zdiel'at’ in-
formacie a organizovat’ denné aktivity. Je mozné, aby s nou pracovali viaceri uziva-
telia v sieti offline, alebo prostrednictvom internetového prehliadaca. Informacie st

dostupné kdekol'vek a kedykol'vek.
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3. Apptivo CRM - je uréeny pre malych podnikatel'ov, ktorym umoziuje komuniko-

vat’ so stalymi i potenciondlnymi zédkaznikmi. Firma mdze spracovavat’ kontakty,
poskytovat’ pozaru¢ny servis a pomahat’ spajat’ CRM s internymi procesmi.

4. Microsoft Dynamics CRM — obsahuje niekol’ko modulov, ktoré dopomahaja k lep-

Siemu zacieleniu novych zdkaznikov, riadenie obchodnych aktivit a iné. Systém je
pristupny aj offline a ponuka dokonaly prehl'ad pomocou reportingu a podrobnych
analyz.

5. Maximizer CRM - je vhodny pre malé, stredné i vel'ké spolo¢nosti. Je I'ahko pou-

Zivatel'ny a riadeni. Obsahuje kompletni automatizaciu predaja i CRM pre marke-
ting. (Malega, © 2013)

Customer service

Customer service ponukaju rdzne oblasti pre rieSenie zdkaznickeho servisu. Tieto oblasti
zahfnaju samoobsluhu, ktord, vSak vyzaduje zakladné znalosti, ktoré dopomdzu spojit’ za-
kaznika s produktom alebo sluzbou, email management ¢i r6zne mobilné sluzby. (Baran a

Galka, 2013, s. 356)
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2 ZAKAZNIK NA B2B TRHU

2.1 B2B prostredie

V 80-tych a 90-tych rokoch po prvykrat uzrel svetlo sveta termin B2B. V sucasnosti sa
Coraz CastejSie vyuziva termin ,,0organizational marketing®, ktory sa vyuziva v sikromnom
aj verejnom sektore. B2B marketing na pouziva na definovanie marketingovych aktivit
akéhokol'vek druhu organizacia, ktora ma zmenny vztah s inymi organizaciami ¢i podnik-

mi. (Ellis, 2011, s. 3-6)

Autor Chlebovsky (2005, s. 13) definuje B2B ako obchodny vzt'ah medzi dodavatel'om a
odberatel'om, ktory dodané produkty vyuziva k d’alSej podnikatel’skej ¢innosti.

Trhy B2B prostredia sa delia na dva zakladné typy:

a) Horizontalne trhy — hovorime o nich v pripade, ked’ dodavatel’ spolupracuje so za-
kaznikmi z r6znych odvetvi. Vo vic¢sine pripadov ide o poskytovanie sluZieb.
b) Vertikalne trhy — hovorime o nich v pripade, ked’ dodavatel’ oslovuje zakaznikov

len v izko definovanom odvetvi.
Podl'a po¢tu a dominancii dodavatel'ov a odberatel’'ov rozdel'ujeme B2B trh na:

a) Trhy s dominanciou zakaznikov — dodavatelia st zvd¢$a malé subjekty, tym padom
maju zakaznici moznost’ porovnavat’ trzné ponuky. Sti¢asné moderné technologie
umoziuju drobnym dodavatel'om oslovovat’ globalne korporacie.

b) Neutralne trhy — st také trhy, kde sa nachadza vel’ky pocet odberatel'ov a dodavate-

I'om, a ani jeden z nich nema dominantné postavenie. (Chlebovsky, 2005, s. 13-15)

2.2 Faze tvorby vzt'ahu

V sucasnej dobe nie je pre ktortikol'vek firmu ni¢ dolezitejSie ako spokojny a verny zékaz-
nik. Existuju 3 fazy ako vybudovat’ taky vztah so zdkaznikom, ktory bude lojalny voci

firme.

2.2.1 Nadviazanie vztahu

Nadviazanie vztahu so zdkaznikom je obdobie, kedy sa zjednavaju a podpisuji dohody ¢i
zmluvy. Kazdy zéakaznik ,,predava“ svoju slobodu, avsak na druhej strane dostava isto-
tu, moznost’ kontroly a znizuje svoje rizika. Zakladnymi prvkami pre vznik vztahu je in-

formacia a emocia, pretoze bez informécie a emocie zo strany zékaznika vzt'ah vzniknut



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

nemoze. Informacie musia byt’ su¢asné, zaujimavé a vierohodné. Uspech firmy pri nadvi-
zovani kontaktov je ovplyvneny tym, ¢i sa vryje zdkaznikovi do jeho srdca a mysle. (Stor-

backa a Lehtinen, 2002, s. 75)

2.2.2 Rozvijanie vzahu

V tejto faze dochadza k vyraznému rastu hodnoty vztahu a k vymene zdrojov, ¢o na oboch
stranach vytvara pridant hodnotu. Zaroven ide o fazu, ktora v sebe skryva najvacsi poten-
cial. Ak chcu firmy narast hodnoty vzt'ahu musia investovat’ viac zdrojov do fazy rozvija-
nia nez do fazy nadviazania vztahu. Po tom, o je vztah nadviazany, firma méze zacat
pracovat’ na systematickom zvySovani hodnoty vztahu, ku ktorému moze pristupovat
z viacerych pohl'adov: z pohl'adu ziskovosti, referenc¢nej hodnoty, prinosu zo schopnosti
a pod. Vysledky tejto prace su viak ovplyvnené dizkou vztahu, pricom dlhodobejsie vzt'a-
hu st hodnotnejSie nez tie kratkodobé. Trvanie vzt'ahu je ovplyvnené predovsetkym pev-
nostou vztahu. Pokial’ je vztah pevny, existuje viacero moznosti k zvySeniu hodnoty.

(Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 82)

vnimana kvalita vermnv zakamik
»~
v v
hodnota vnimana spokojnost’ pevnost vztahu
zikamnikom 7 zakaznika 7
A »~
h 4
investicia vnimana vizby
zikamnikom

Obr. 2 Vytvorenie pevného vztahu so zdkaznikom (Vlastné spraco-
vanie podla Storbacka a Lehtinen 2002, s. 87)

Spolo¢nosti sa zhodli na fakte, Zze pevnost’ vztahu je najviac ovplyvnena spokojnost’ou
zakaznika, jeho oddanost’ou a roznymi putami medzi zakaznikom a firmou.
2.2.3 Ukon¢enie vzt'ahu

Kazdy vzt'ah so zdkaznikom jedného dna skon¢i. Ukoncenie vztahu nemozZno povazovat

za rychly a jednoduchy proces, prave naopak. Ukoncenie vztahu mé vzdy nejaky dovod,
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jednym moze byt’ fakt, Zze zakaznik nechce vo vzt'ahu pokracovat’ a nadviaze vzt'ah s inou
spolo¢nost'ou. Druhou moznostou je, ze vzt'ah ukonc¢i firma. Spolo¢nost’ moze ukoncit
vztah napriklad z dovodu, Ze je pre fiu bezcenny. Meradla hodnoty vztahu st v roznych
odvetviach vyrazne odlisna. Avsak vsetky firmy by si mali stanovit’ hodnotu zékaznika,

pokial’ sa rozhoduju, ze vzt'ah ukoncia. (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 90-91)

2.3 Prostredie pre spokojnost’ zakaznika

Ako uvadza Spacil (2002, s. 19) vo svojej publikécii, je dolezité vytvorit’ také firemné pro-
stredie, ktoré bude zamerana na zakaznika. Spolo¢nost’, ktora je orientovana na zakaznika
nepozname podl'a bohatstva, vysky trzieb, ani podl'a druhu vlastnictva. Tieto znaky neov-
plyviiuji bezprostredne zamerania na zdkaznika, avSak moézu kladne alebo zaporne
ovplyvnit’ priestor, ktory pre spolo¢nost’ orientovani na zakaznika vznikol. Spistajacim
mechanizmom, ktory uvedie firmu do pohybu je strategické rozhodnutie managementu.
Management je ta Cast’ spolocnosti, ktord pretvara orientdciu vnitornli na orientaciu von-

kajsiu, teda na zakaznika.

Ak chce firma svoju orientaciu zamerat’ na zdkaznika, musi dosiahnit’ excelentného pri-

stupu v tychto oblastiach:

e Poznanie zdkaznika — tato oblast’ je zalozend na socialno-psychologickych princi-

poch, ktoré ovladaju chovanie zakaznikov v danom segmente. Tiez sa zaobera po-
znanim potrieb a ofakavanim, ktoré maji zakaznici k produktov, individualizacia
poznania na konkrétny odborovy segment alebo individualneho zakaznika.

e Zaistenie personalu — mysli sa zaistenie takého personalu, ktory ma prirodzené

schopnosti uspokojovat’ potreby zékaznikov, atieZ pozna svoju rolu v procese
uspokojovania, je motivovany a vyskoleny. Do tejto oblasti tiez spad4 vytvorenie
systému odmenovania a motivovania.

e Nastavenie procesov — ide 0 vytvorenie Standardov kvality s ohadom na ocakava-

nia zakaznikov. Standardy by mali reflektovat’ kvalitu, principy starostlivosti o za-
kaznika a schopnosti personalu.

e Riadenie ocakavania zakaznika — ide 0 aktivne ovplyviiovanie toho, ¢o zakaznik

ocakava od produktu, dodavky, servisu a inych sluzieb.

e Zaistenie vybavenia — do tejto oblasti zarad’ujeme zaistenie prostredia a technologii

véetne hardwaru ¢&i softwaru. Ugelom technického zabezpeéenia je vytvorit’ zaklad-

né pracovné podmienky tak, aby personal mohol plnit’ tlohy. Zavedenie technicke;
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podpory sa realizuje na zdklade podrobnej analyzy zdkaznickych potrieb. (Spacil,
2002, 19-21)

2.4 Atraktivita zakaznika

Na zaklade demografickych a psychologickych aspektov je mozné rozlisit’ 4 zakladné ob-

lasti, ktoré je potrebné zvazit pri posudzovani atraktivity zakaznika. RozliSujeme:

e Podnik zakaznika (objem odbytu, rast zakaznika, medzinarodny potencial, sezon-
nost’ a hospodarsky cyklus, vztahy s dodavatel'mi, organiza¢na Struktara, image),

e vyrobky/sluzby zékaznika (zivotny cyklus vyrobku, zlozitost' vyrobku, potencial
pre predanu hodnotu, technoldgie, diferenciacia, exkluzivita),

e zaujem konkurencie o obchod s tymito zakaznikmi (koncentracia, schopnost’ a po-
treba, vstupné a vystupné bariéry, citlivost’ na ceny, vertikalna integracia),

e potencidl pre obojstrannu ziskovost’ (ziskovost’ zakaznika, Struktira nakladov, prie-

stor pre zleps$enie, vplyv na hruby zisk, zdroje). (Burnett, 2002, s. 65-69)

Burtnett (2002, s. 74) vo svojej publikacii poukazuje na fakt, ze pri hodnoteni celkovej
kvality sticasnych vzt'ahov s danymi zdkaznikmi, je nutné brat’ v ivahu kvalitativne 1 kvan-

titativne faktory. Medzi najbeZnejsie kritéria zarad'ujeme:

e Sucasny podiel na podnikani zdkaznika,

e postoj zakaznika k firmy,

e ako zakaznik vnima firemné sluzby a technologicku uroven,
e podiel firmy vo¢i hlavnému konkurentovi,

e do akej miery je zakaznik viazany na firemny produkt,

e ako dlho trvaju vztahy so zdkaznikmi,

e Sirka a uroven kontaktov.

2.5 Hodnota vzt’ahu so zakaznikom

Aké je hodnota vzt'ahu so zdkaznikom v stcCasnosti a aké je potenciondlna hodnota tohto
vztahu v budicnosti? To je pohlad, ktory podnik zaujima. R6zni zakaznici = r6zna hodno-
ta. Aby sme boli schopny odhadnut’ tiito hodnotu, je potrebné vytvorit’ také kritéria, ktoré
su pre hodnotenie vhodné. (Lethinen, 2007, s. 81)

Exituju tri oblasti, ktoré sluZia ako zékladia pre budovanie vztahu so zdkaznikmi. To st:
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1. Struktara vztahu so zakaznikmi,

2. stupne vyvoja vzt'ahu so zdkaznikmi,

3. zmena zdrojov v ramci zakaznickeho vzt'ahu.

Zmenne zdroje:
¢ Emocie

o Znalosti

* Akcie

Zlepienie vztahu

s0 zakaznikmi

|

Struktiira:

o Zikladra zikamikov
Vztah so zakaznikmi
Stvky so zakaznikmi

Akcie

Stupne rozvoja vztahu
so zakaznikmi

e ZaloZenie
s Rozvinutie
¢ Ukonéenie

/

Obr. 3 Tri oblasti zlepSenie vztahu so zdkaznikmi (Vlastné spracovanie

podla Burtnett, 2002, s. 95)

Rozvoj vzt'ahu so zakaznikom mdze byt rozpisana do 3 §tadii. Vytvorenie vztahu je nielen

zasadné pre zaistenie rastu, ale tiez preto, ze kazda zakladna zékaznikov sa vyvija v cykle.

Pokial’ nie je zaloZeny novy vzt'ah je naro¢né generovat rast. Koncept CRM analyzuje len

rozvoj existujucich zakaznikov. Je vSak dodlezité, aby bol tiez posudzovany ich nérast.

Z pohl'adu zmennych zdrojov je mozné uvazovat’, ze k posunu doslo, pokial’ vSetky zdroje,

ktoré maji byt zmenené boli skuto¢ne zmenené. (Burtnett, 2002, s. 94-95)

Hodnota zédkaznika mé dve vzdjomne podmienené zlozky:

1. hodnota pre zakaznika — to, ¢o ziska zakaznik zo spoluprace s firmou,

2. hodnota zakaznika pre podnik — to, ¢o prinesie zakaznik firme po dobu spoluprace.
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2.6 CeloZivotna hodnota zakaznika pre podnik

Neustale zmeny v trznom prostredi veda k vyznamnym zmenam aj Vv oblasti podnikovych
procesoch. Vsetci zamestnanci podniku musia vediet’ prospiet’ k tvorbe hodnoty pre zakaz-
nika, avsak je tiez nutné sledovat’ ekonomické aspekty. Na jednej strane je nutnost’ stale
lepsieho uspokojovania potrieb zdkaznikov, ktori st stale viac informovanejsi a naro¢ne;jsi,

na druhej strane musi zakaznik prinaSat’ podniku primerany ekonomicky zisk.

V st¢asnom konkuren¢nom prostredi je vitaznou cestou k prezitiu a rozvoju firmy budo-
vanie dlhodobych vzajomnych vztahov so zakaznikmi. Pre efektivne riadenie uz nestaci
zistovat' a zohladiovat' kratkodobt ziskovost’, ale stredobod pozornosti sa prestva
k sledovaniu prinosov za celti dobu predpokladanej spoluprace. Dalsim dévodom pre sle-
dovanie dlhodobej ziskovosti zakaznikov su zvySujlice sa investiéné naroky na ich obslu-
hu. Aj napriek riziku a nepresnosti, ktora je spojena so zistovanim budtcich prinosov, je
odhad dlhodobej ziskovosti zakaznikov nutnym predpokladom, pre vol'bu a implementaciu
vhodnej stratégie obsluhy. Pokial’ si ndklady na obsluhu zdkaznikov v zmenenych trznych
podmienkach rdézne, musi byt’ porovnany prinos pre zékaznika s prinosom pre podnik. Pri-
nos zakaznika pre podnik je vel'mi komplexnd kategoria. Musi zahiiat’ vSetky faktory
s vplyvom na uzitok, ktory ziskava podnik zo spoluprace s konkrétnym zakaznikom. Dal-
$imi prinosmi st ¢asto prinosy nefinanéného charakteru, ktoré st podnikom zaznamenané,

avSak je vel'mi obtiazne ich priradit’ ku konkrétnemu zakaznikovi. (Lostakova, 2009, s. 43)
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3 SEGMENTACIA

LCudia maju rozne chute, ato je prilezitost pre marketing k ziskaniu trzného segmentu.
Spolo¢nosti zacali svoje ponuky produktov diferencovat, aby vyhoveli velkym trznym

segmentom. Spolo¢nosti si moézu vybrat’ z troch moznych stratégii:

e Diferencovany marketing — snaha ziskat cely trh jednym vyrobkom,
e nediferencovany marketing — snaha ziskat’ odlisné segmenty odliSnymi produktmi,

e Koncentrovany marketing — $pecializacia len na jeden trzny segment.

V sucasnosti je kazda firma donutena vd’aka rastiicemu poctu konkurencie sa odklonit’ od
hromadného marketingu, a miesto toho sa zamerat’ na vybrany trzny segment. Tlak sa zvy-

Suje aj vd’aka rasticemu vplyvu komunikaénych kanalov. (Kotler, 2005, s. 36-37)

3.1 Segmentacné Kkritéria

Koudelka (2005, s. 59) vo svojej publikacii zdoraziuje, ze poznanie trznych segmentov sa
neobmedzuje len na rozdiely vzt'ahu spotrebitel'a k danej kategorii produktov, ale snazime
sa poznat’ d’alSie diferencie, ktoré st spojené s odliSnym spotrebnym chovanim voc¢i pro-

duktu.
Demografické charakteristiky

- Odvetvie, v ktorom firma pdsobi,
- velkost’ spolo¢nosti,

- geograficka lokalita, v ktorej sa firma nachéadza.
Prevadzkové premenné

- Technolbgie, ktoré firma pouziva,
- uzivatel'ské postavenie voci nasej ponuke — silné, stredné, ob¢asné,

- potreby zakaznikov.
Nakupné pristupy

- Struktira firmy,

- usporiadanie nadkupnych funkeii,
- existujuce vztahy vo firme,

- obecné nakupné postupy,

- nakupné kritéria.
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Situa¢né faktory
- Naliehavost’ dodavky ¢i sluzby,
- Specifické spdsoby pouzitia,

- velkost’ objednavky.
Osobn¢ vlastnosti nakupujiceho

- Hodnoty a podobnost’ nakupujiuceho a predavajuceho,
- postoj k riziku,
- Vernost. (Bloudek, © 2011)
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

Manazéri by si mali byt vedomi komponentov, ktoré zahfiiaju marketingové analyzy, pre-
toze vacsina organizacii s tymito datami pracuje ako s informaciami, ktoré boli zozbierané
v priebehu urcitého casového obdobie, a nasledne su vyuzité pre flexibilné planovanie
a pruzné reagovanie na zmeny na trhu. Marketingovy audit zahifia vonkaj$iu a vnatorna
analyzu. Do tychto analyz zarad'ujeme sledovanie trhu, skiimanie spravania zékaznikov,
sledovanie kl'a¢ovych hracov v prostredi, ale aj spravanie dodavatel'ov a konkurencie. Ex-
terny audit zahffia sledovanie podnikatel'ského prostredia pomocou PESTEL analyzy. In-
terny audit si vyzaduje zber finan¢nych i nefinan¢nych udajov o zékaznikov, produktovej

rade ¢i podiele na trhu. (Ellis, 2011, s. 167-168)

4.1 Analyza vnutorného prostredia

Autor Kotler (2007, s. 130) tvrdi, Ze Gspech marketingovych manazérov zavisi na réznych
¢initel'och z mikroprostredia spolo¢nosti. Tieto vnitropodnikové segmenty tvoria firemny

systém a pridavaju hodnotu pre zakaznika.

Dodavatelia — predstavuji v systéme poskytovania hodnoty spolo¢nosti dolezitli vézbu.
Poskytuju zdroje, ktoré spolo¢nost’ potrebuje pre vyrobu produktov a sluzieb. Rozvoj do-
davatelov moze ovplyvnit’ marketing. Marketingovi manaZzéri teda musia sledovat’ dostup-
nost’ dodéavatel'ov — ich nedostatok, oneskorenie, stdvky zamestnancov a in¢ faktory, ktoré

moZu kratkodobo obmedzit’ trzby a v dlhodobom meritku znizit” spokojnost’ zakaznika.

Zakaznici — spolo¢nost’ musi podrobne sledovat’ trhy so svojimi zdkaznikmi. Je ddlezité
sledovat’ tie trhy, ktoré st pre spolo¢nost’ najddlezitejSie a stivisia s predmetom ich podni-
kania. Rozoznadvame 6 typov trhov: spotrebitel'sky trh, priemyselny trh, trh obchodnych

medzi¢lankov, inStituciondlny trh, trh Statnych zakaziek a medzinarodny trh.

Konkurencia — marketingova koncepcia tvrdi, ze k dosiahnutiu uspechu je potrebné posky-
tovat’ vysSiu hodnotu pre zakaznika nez konkurencia. Preto musia marketingovi $pecialisti
robit’ vSetko preto, aby uspokojili potreby ciel'ovych zakaznikov. Neexistuje jedna univer-
zalna marketingova stratégia pre vSetky firmy. Kazda firma by si mala uvedomit’ svoju
velkost, poziciu na trhu v porovnani s konkurenciou a na zaklade toho stanovit’ svoju stra-

tégiu, s ktorou porazi konkurenciu.

Verejnost’ — marketingové prostredie spolocnosti taktiez zahiiia rozne skupiny verejnosti.

Verejnost'ou sa rozumie akakol'vek skupina, ktora ma zaujem dopomdct’ firme k dosiahnu-
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tiu cielov. RozliSujeme niekol’ko typov verejnych skupin: finan¢né institiacie, média, vlast-
ne institucie, obCianske iniciativy, miestna komunita a ob¢ania, zamestnanci a Siroka ve-
rejnost’. (Kotler, 2007, s. 131-135)

4.2 PESTE analyza

Makos (© 2013) vo svojom webovom prispevku vysvetl'uje podstatu PEST analyzy, ktora
je obohatena o d’alSie dva faktory, atak vznika tzv. PESTEL analyza. Okrem internych
zdrojov spolo¢nosti a priemyselnych faktorov, existuju d’alSie makroeckonomické faktory,
ktoré mozu mat’ vel’ky vplyv na vykonnost podniku. Tieto faktory je potrebné podrobne
analyzovat’ S cielom uréit’, ako ich vyuzit’ k dosiahnutiu Gspechu. PESTEL analyza je
skratka politickych, ekonomickych, socialnych, technologickych, environmentalnych
a legislativnych faktorov. Analyza dokaze pomdct’ podniku urcit’, ako tieto faktory mézu

ovplyvnit’ vykon a ¢innost’ podnikania v dlhodobom horizonte.

Politické faktory — nariadenia vlady a pravne faktory su posudzované z hl'adiska ich

schopnosti ovplyvnit’ obchodné trhy a podnikatel'ské prostredie. Medzi hlavné faktory za-

rad’ujeme politickt stabilitu, dafiové zdkony ¢i obchodné predpisy.

Ekonomické faktory — prostrednictvom tohto faktora moézu podniky skiimat’ ekonomickeé

problémy, ktoré mo6Zzu mat’ vplyv na spolo¢nost’. Medzi ekonomické faktory zarad’ujeme
inflaciu, vysku trokovych sadzieb, ekonomicky rast, nezamestnanost’ i hospodarsky cyklus

v krajine.

Socialne faktory — firma moZe analyzovat’ socialne prostredie svojho trhu prostrednictvom

prvkov ako su zdkaznici podla demografie, kultirne obmedzenia, Zivotny §tyl, postoj
k zivotu ¢i vzdelanie. Vd’aka tymto socialnym prvkom moze firma pochopit’ ¢o zakaznik

od firmy ocakéva.

Technologické faktory — technoldgie mozu pozitivne i negativne ovplyvnit' zavedenie vy-

robkov na trh. Medzi tieto faktory zarad’ujeme vysledky vyskumu a vyvoja, Zivotny cyklus

technologii, rola internetu ¢i vydavky na technologicky vyskum zo strany vlady.

Environmentalne faktory — zarad'ujeme sem zmeny pocasia a podnebia, zakony tykajuce sa

znecistenia a recyklacie, praca s odpadmi, vyuzitie zelenych alebo ekologicky Setrnych

produktov a postupov.

Legislativne faktory — patria sem diskrimina¢né zakony, zdravotné a bezpecnostné zakony,

zakony na ochranu spotrebitel’a, autorské prava a patentové zakony. (Makos, © 2013)
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4.3 SWOT analyza

Kotler (2007, s. 97) definuje SWOT analyzu ako nastroj, ktory vznikol na zaklade strate-
gického auditu kI'acovych silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb. Audit poskytuje
vel'ké mnozstvo dat rézneho vyznamu a spolahlivosti. Nasledne SWOT analyza tieto data
spracuje a zdorazni kl'u€ové polozky, ktoré vyplyvaju z interného a externého auditu. Je
vhodné sa zamerat’ na mensi pocet poloziek, ktoré ukazu firmy kam by mal upriamit’ svoju

pozornost’.

S ciel'om ul’ah¢it’ prechod od planovacieho cyklu je vhodné usporiadat’ vysledky marketin-
gového auditu do SWOT analyzy. Dobra SWOT analyza by mala odrazat’ pravdepodob-
nost’ vyskytu kazdého bodu tejto analyzy.

Silné stranky — interné zrucnosti a zdroje, ktoré organizacia vyuziva vo svoj prospech.
Slabé stranky — vnutropodnikové nedostatky, ktoré by mala firma odstranit’.
Prilezitosti — externé moznosti, ktoré ponuka trh.

Hrozby — externé faktory, pred ktorymi by sa mala spolo¢nosti chranit’. (Ellis, 2011, s.
169)

Aplikacia SWOT analyzy

NajddlezitejSim krokom SWOT analyzy je implementovat’ ziskané udaje na zaklade firem-
nej stratégie do podnikania. Vypis silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb su k
ni¢omu, pokial nemdZeme realizovat’ stratégiu. Je potrebné reagovat’ na vel'ké mnoZstvo
ziskanych informdcii. Musime vyuzit’ silné stranky firmy, aby sme mohli vyuzit’ prilezitos-
ti na trhu, ktoré sa firme otvaraji. Minimalizovanie nedostatkov je taktiez rovnako dolezi-
té. Musime prist’ na spdsob, ako zlepsit’ svoje slabé stranky, pripade ako ich uplné odstra-

nit’. (Makos, © 2015)

Wessling (2003, s. 66-67) vo svojej publikacii uvadza SWOT analyzu ako jednu z dobrych
metod vyuzivanych pri vypracovani stratégie CRM. Ide o prakticky postup najdenia odpo-
vedajucej stratégii, ktora je zalozena na zdsadach vypracovania stratégie CRM. St analy-
zované slabé a silné stranky podniku. Cielom je obmedzenie slabych stranok a vyuzitie
silnych stranok. Tiez st skimané prilezitosti a hrozby, pricom v tomto pripade je cielom

aktivne vyuzitie prilezitosti a cielené predchaddzanie hrozbam.
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Interna strategicka analyza CRM

Pri analyze internych vplyvov st posudzované silné a slabé stranky v oblasti CRM vzhla-
dom K prislusnym konkurentom. DéleZitym krokom je definicia konkurentov. Je vhodné
zvysit’ pocet orientacnych hladisk, aby bolo mozné vytvorit’ zaklad pre identifikaciu sla-
bych a silnych stranok. Predtym ako budi orienta¢né hladiska pouzité je potrebné defino-
vat’ porovnavacie dimenzie. Porovnavacie dimenzie zahfiiaju technické parametre, ktoré je
potrebné rozsirit’ o parametre tykajuce sa obchodnych procesov a kvalifikacie zamestnan-
cov. Cielom internej strategickej analyzy CRM je rozpoznanie silnych stranok, na ktorych
sa bude budovat’ stratégia, a tiez zistenie slabych stranok, ktorych sa je potrebné v ramci

stratégie vyrovnat’. (Wessling, 2003, s. 67)
Externa strategicka analyza CRM

Analyza externych vplyvov predstavuje vacsi problém nez vnatornd analyza CRM, pretoze
nie je mozné vyuzit vnutropodnikové zdroje. V tejto analyze st vysledky vel'mi zavisle na
kvalite pouzitych zdrojov. V prvej faze je potrebné definovat’ oblasti, v ktorych maji byt
prileZitosti a hrozby hodnotené. Je vhodné ak sa cely podnik zameria na rozpoznanie signa-
lov upozoriiujice na slabé stranky. Tieto signdly st vSetky informdcie, ktoré nemdzu byt
v okamziku prijatia presne klasifikované. DolezZité je aby personal bol dokladne obozna-
meny s ulohou denne prijimat’, spracovavat’ a hodnotit’ signaly a v pozadovanej forme ich
odovzdat’ pracovnikom strategického planovania. Jedine tak je mozné ziskat' prehlad

0 prilezitostiach a hrozbach v najréznejSich oblastiach posobenia podniku. (Wessling,
2003, s. 69)

Na zaklade vysledkov SWOT analyzy je formulovana stratégia CRM a odportcania pre jej
praktické vyuzitie. AvSak praktické odporucania je potrebné podrobne prediskutovat
s osobami, ktoré budi zodpovedné za ich realizaciu. V opa¢nom pripade hrozi, Ze firma
bude mat’ ,,na papieri® vybornu stratégiu, ktora vSak nebude odpovedat realite. (Wessling,

2003, s. 70)

4.4 Analyza zakaznikov

Lost'akova (2005, s. 132) hovori o zdkaznikoch ako o kupujucich produktov, ktori st zaro-
ven aj spotrebitel’a (uzivatelia), patria medzi nich aj ti, ktori produkt nepouzivajt, ale mohli

by ho v buducnosti potrebovat’.
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Zakaznik teda nie je len konecny spotrebitel’, ktory kupuje produkt pre uspokojenie vlast-
nej potreby, ale aj firma, ktord je v roli prvého zdkaznika vyrobnej firmy. Pre situa¢nu ana-
lyzu marketingového prostredia je potrebné vypracovat taktiez dokladnu analyzu zdkazni-
kov. Podniky by mali neustale sledovat’ potreby a priania zdkaznikov, ich preferencie, pre-
¢o, kde a kol'ko nakupuju, aké faktory ich pri kipe ovplyviuju. (Kusa a Pizano, 2011, s.
A7)

Zameranie informacii o zdkaznikoch, konecnych spotrebitel'och, je mozné charakterizovat’
tzv. SW. Podstatou je hl'adanie informacii, ktoré s vysledkami odpovedi na 5 charakteris-

tik potencionalneho zakaznika. Su to:

Who — kto su nasi aktualni a potencionalni zakaznici?
What — ¢o nasi zakaznici kupuju a ako produkt pozivaju?
Where — kde nasi zakaznici nakupuju nase produkty?

When — kedy nasi zakaznici nakupuju nase produkty?

o B~ w D

Why — preco potencionalni zakaznici kupuju alebo nekupuju nas produkt? (Kusa

a Pizano, 2011, s. 48-49)

Autori Kusa a Pizano (2011, s. 49) vo svojej publikacii definuji postup analyzy zékazni-

kov, ktory spociva v nasledujucich bodoch:

- Identifikacia potencionalnych zékaznikov,

- rozdelenie zékaznikov do skupin podl'a ich charakteristik,

- definovanie nakupného potencialu,

- vyskum ocakavanych preferencii a poZiadaviek na produkty,
- targeting

- analyza rozhodovacieho procesu zékaznikov

- positioning.
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5 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ diplomovej prace je rozdelend na 4 hlavné kapitoly, ktorymi si pojem
CRM, zakaznik na trhu B2B, segmentéicia tychto zakaznikov a marketingové analyzy.
Pramene teoretickych poznatkov st ziskané najmé z literarnych zdrojov, internetovych
¢lankov a online internetového Casopisu. Teoretické poznatky z tejto Casti boli vyuzité ako

podklad pre vypracovanie praktickej casti diplomovej prace.

V sucasnosti sa vel’ky doraz kladie na riadenie vztahu so zadkaznikmi, ktory nie je mozné
jednosmerne definovat’ a aplikovat’ na kazdu firmu rovnako, je potrebné zohl'adiovat’ vel-
kost’ firmy, zameranie firmy, i trh, na ktorom spolo¢nost’ posobi. Pri zavedeni CRM do
firmy je nutné zohladnovat naklady, ktoré stvisia s implementaciu CRM. Popri nakla-
doch, je potrebné taktiez sledovat’ prinosy a vyhody, ktoré zavedenie CRM prinasa. V ne-
ustale meniacom sa svete si Coraz Castejie skloniované rozne trendy z oblasti riadenia

vzt'ahu so zdkaznikmi medzi ktoré zarad’ujeme r6zne druhy mobilnych aplikacii.

Druhou kapitolou teoretickej Casti je zdkaznik na trhu B2B, v ktorej je definované, ¢o trh
B2B predstavuje. Taktiez tento diel venuje pozornost’ vybudovaniu vztahu so zakaznikom,
kde definuje 3 zakladné etapy vyvoja vztahu. Doélezité je vytvorenie prostredia, v ktorom
sa prejavi spokojnost’ zakaznika. Definovanie atraktivity zakaznika je podstatnou cast'ou
pre zvySovanie spokojnosti zdkaznika, najmé z toho pohl'adu, aby spolo¢nost’ nevynakla-
dala finan¢né a nefinan¢né naklady na ziskanie zakaznikov, ktori z roznych déovodov nie su
pre fu atraktivny. V zavere je definovana hodnota zdkaznika a celozivotna hodnota zakaz-

nika pre spolo¢nost’.

Nasledujticou Castou je segmentacia trhu, kde sa nachddza definicia segmentécie a aké

segmentacné kritéria je mozné oplatit’ na trhu B2B.

V zéavere teoretickej Casti su definované marketingové analyzy, ktoré tvoria teoreticky po-
klad pre vypracovanie praktickych analyz v diplomovej prace. Je definovana analyza vna-

torného prostredia, PESTE analyza, SWOT analyza a analyzy spokojnosti zakaznika.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

6.1 Bikar Metalle Slovakia

Spolo¢nost’ Bikar Metalle GmbH vznikla v roku 1962 v malom nemeckom meste Bad Ber-
leburg. V priebehu rokov sa podnik vd’aka stile rasticemu mnozstvu vernych a stalych
zékaznikov, avysoko kvalifikovanych zamestnancom rozréstol na jednu z poprednych

spolo¢nosti v oblasti predaja nezeleznych kovov. (Nezelezné kovy, © 2015)

Poslanim spolo¢nosti Bikar Metalle GmbH je snaha o maximalne vyuzitie tych najmoder-
nejsich technolégii tak, aby boli produkty k zékaznikovi dodané v ¢o najkratSej dobe a

najvyssej kvalite.
,INa nds sa moézete spolahnit’ od dopytu az po dodanie materialu®.

,»Vzdy s cielom pred o¢ami pri ceste na vrchol.*

6.2 Zakladné informacie 0 spolo¢nosti

Spolo¢nost’ Bikar Metalle GmbH po6sobi v réznych krajinach a dodava po celom svete ne-
zelezné kovy a plasty pre priemysel a predaj. Nie je dolezité ¢i ide o malé prirezy pre ska-
Sobné nastroje alebo dodavku kontajnerov pre sériovil vyroby. Spolo¢nost’ ma dlhoro¢né
skusenosti, rozsiahle skladové zasoby a najmodernejsie strojové vybavenie, ktoré umoziu-

je vyhotovit’ akykol'vek poZadovany rozmer. (Interné zdroje spolocnosti)
Rok posobenia na uzemi SR: od 2002

Pocet zamestnancov: cca 250

ICO: 126587359

Pobocky: Slovensko, Ceska republika, Taliansko, Rakusko, Svajéiarsko, Pol'sko, Rusko,
Ukrajina, Francuzsko, Velka Britania, USA, Latinska Amerika

Internetové stranky: www.bikar.com, www.nezeleznekovy.sk

6.3 Produkty

Spolo¢nost’ Bikar Metalle GmbH sa zaobera predajom nezeleznych kovov a technickych
plastov, ktoré su dovazané z vyrobného miesta v Korbussene na uzemie Slovenskej repub-

liky. Produkty nie su urcené pre potreby kone¢ného uzivatela, ale pre roézne vyrobné pod-
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niky, ktoré d’alej spractivaju tento material do finalnej podoby vyrobkov. Zakladné produk-

tové portfolio spolo€nosti tvori:

e Hlinik,
e med,

e mosadz,
e bronz,

e technické plasty.

Firma ponuka Siroka $kélu r6znych rozmerov, ktoré si zdkaznik moze prezriet’ na webovej
stranke spoloc¢nosti. VSetky druhy tovaru je mozné pripravit’ na pozadovany rozmer, ktory
je zadavany pri kazdom dopyte zakaznika. Spoloc¢nost’ Bikar Metalle GmbH disponuje
celkovo 30-timi pasovymi, ramovymi a kotGCovymi pilami. Taktiez vlastni jeden

z najmodernej$ich prirezovych centier na liate bloky z hlinika.

6.4 Organizaéna Struktira spolo¢nosti

Struktiru spoloénosti Bikar Metalle zarad’ujeme do kategorie ploch4 organizacna $trukti-
ra. Na cele firmy stoji vedenie organizacie, ktoré pozostdva zo 4 ¢lenov. Ked’Ze ide o ro-
dinny podnik na vrchole stoja rodinni prislusnici. Nasledne st jednotlivé ¢innosti firmy
zaradené do funk¢énych oblasti. Existuje oblast’ nakupu, predaja a ekonomického oddelenia.
Ekonomické oddelenie pozostava zo 4 uctarni. Kazda uctarenn ma na starosti iné predajné
jednotky a ich zaétovacie vztahy. Dalsou oblastou v spolo¢nosti je skladové a zasielkové
oddelenie, ktoré ma na starosti kontrolu exportu, kapacity skladov, ale aj jednotlivé zasiel-
ky, ktoré do podniku prichddzaji alebo odchddzaji. Hlavnou ulohou oddelenia kontrola
kvality je neustale kontrolovat’ kvalitu produktov, ktoré st vyrabané. Spolo¢nost’ si potrpi
na tom, aby boli produkty vysoko kvalitné, a tym padom dochadza aj k menSiemu poctu

reklamacii z dovodu nizkej kvality produktov.

Nasledujacimi oddeleniami su oddelenie marketingu, avSak toto oddelenie sluzi len pre
samotné Nemecko a jej predajné jednotky (Nemecko 1, Nemecko 2, Nemecko 3). Pre
ostatné predajné jednotky plati, Ze kazda z nich si zaobstarava marketing vo vlastnej rézii.

(Interné zdroje spolo¢nosti)
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7 SITUACNE ANALYZY SPOLOCNOSTI

Diplomova praca vyuziva vybrané analyzy na analyzu makroprostredia firmy, spokojnost’
zakaznikov a mapuje sucasnu situaciu CRM vo firme. VSetky zistené fakty st vyobrazené
v SWOT analyze, ktora podava informacie v oblasti silnych a slabych stranok, prilezitosti

a hrozieb.

7.1 PESTE analyza

PESTE analyza sa zaobera analyzou makroprostredia spolocnosti. Medzi zakladné vplyvy,
ktoré mézu pozitivne alebo negativne ovplyvilovat’ firmu zarad’ujeme politické, ekono-
mické, socidlne, technologické a environmentalne vplyvy, €o je priznaéne aj z oznacenia
analyzy. Cielom analyzy je poukazat’ na aspekty, ktoré ovplyviuju firmu, ktora sa pohybu-

je na trhu B2B a posobi v danej podnikatel'skej oblasti.

7.1.1 Politické

Spolo¢nost” Bikar Metalle Slovakia sa riadi z ¢asti nemeckymi a z asti slovenskymi za-
konmi. Ked’ze ale predajné miesto posobi na uzemi Slovenskej republiky je vhodné pouka-
zat’ na politické faktory, ktoré m6zu mat’ vplyvy na jeho existenciu. V sucasnosti je v Cele
vlady Slovenskej republiky Robert Fico. AvSak v marci 2016 budt prebiehat’ nové parla-
mentné vol'by. VIdda Roberta Fica musi v sti€asnosti €elit’ najmid migracnej krize, voci
ktorej sa Slovenska republika ako jedna z mala krajin postavila negativne. S prepuknutim
migracénej krizy, vlada Slovenskej republiky navrhla nové opatrenia k ochrane obc¢anov
Slovenskej republiky. Pocas rokov 2012 — 2016, vlada SR predstavila 2 socialne balicky
pre l'udi, v ktorych doSlo napriklad k:

— Dvojitému zvySeniu minimalnej mzdy,

— zavedenie minimalneho déchodku,

— danové alavy pre zamestnavatel'ov, ktori poskytuju odbornu prax,
— danové tlavy na vyskum a vyvoj,

— zniZenie DPH na zékladné potraviny na 10 %, a iné. (Strana SMER,©2015a)

Ak Robert Fico ostane pri vlade aj po volbach 2016 predstavil 3. socidlny balicek,
v ktorom najdeme napriklad 100 000 novovytvorenych pracovnych miest, obnovu 1 000
km regiondlnych ciest ¢i zvySenie bezpecnosti krajiny a ob¢anov, ktoré vyvolala migra¢na

kriza a zvySujuci sa terorizmus vo svete. (Strana SMER, ©2015c¢)
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7.1.2 Ekonomické vplyvy

Medzi zakladné ekonomické vplyvy, ktoré ovplyviuja firmu z makroprostredia zarad’uje-
me makroekonomické ukazovatele, a to hlavne, HDP, nezamestnanost’ a inflaciu. Vybrané

ukazovatele su zobrazené v prehl'adnych tabul’kéch pre roky 2008 — 2014.

Ekonomika Slovenskej republike patri medzi najrychlejsie rozvijajace sa ekonomiky nie-
len v ramci Eurozoény, ale aj v ramci Eurdpskej unie. Medzi nedostatky ekonomiky Slo-
venskej republiky zaradujeme vyuzivanie eurofondov, proces verejného obstaravania,

zdravotnictvo, Skolstvo ¢i modernizacia verejnej spravy.

Makroekonomické 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
ukazovatele SR
HDP 57 |-55 51 2,8 1,5 1,4 2,5
Miera nezamestnanosti 96 |12,1 (14,4 (13,6 |14,0 (14,2 | 13,2
Inflacia 391 09| 07| 41| 37| 15 |-01

Tab. 1 Makroekonomické ukazovatele SR (vlastné spracovanie podla Databdza STAT-
dat., © 2015)

Ukazovatel’ HDP hovori o stave ekonomiky a jej rozvoji. Z tabul’ky je zrejmé, Ze za po-
slednych 8 rokov doslo k rastu aj poklesu HDP. V roku 2009 doS$lo k vyraznému prepadu
HDP, ¢o bolo spdsobené najmé ekonomickou krizou. K narastu HDP doslo v rokoch 2014
a predikcia na rok 2015 hovorila o raste HDP. Statistika za rok 2015/3Q vykazuje medzi-
ro¢nu zmenu 3,7%. Prognozy Europskej komisie su nad’alej pre SR priaznivé. V roku 2016
by malo dojst’ k spomaleniu ekonomiky a HDP by sa malo pohybovat’ na urovni 2,9%,

avSak v roku 2017 sa predpokladé zrychlenie ekonomiky na 3,3%.

Miera nezamestnanosti je v SR neustale diskutovanou témou. Najmd na prelome rokov
2009 a 2010 doslo k vyraznému narastu nezamestnanosti. Avsak v roku 2015/Q3 miera
nezamestnanosti ukazovala 11,3 %. Europska komisia je optimisticka aj v tomto makroe-
konomickom ukazovateli, kde predpoklada pre rok 2016 nezamestnanost’ na urovni 10,5 %
a pre rok 2017 9,6-% nezamestnanost. Tento pokles mieri nezamestnanosti suvisi najma
s mnozstvom investicii, ktoré by mali v najblizsich rokoch na uzemi SR vytvorit’ niekol’ko
tisic pracovnych miest. Jednou z najvécsich investicii za celi dobu samostatnosti SR je
prichod Jaguar Land Rover. Automobilka vybuduje priblizne 6 000 pracovnych miest

a ro¢ne by mala vyrobit’ priblizne 800-tisic 4ut.
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Inflacia SR je nad’alej nizka. Za rok 2015 inflacia predstavovala -0,2 %. Predpoved’ na rok
2016 odhaduje inflaciu na trovni 1,0 %, a za rok 2017 by mala inflacia dosiahnut’ 1,6 %.

Za rok 2015 ekonomika SR dosiahla skuto¢ne pozoruhodné vysledky. Z hladiska rastu
HDP obsadila z pomedzi 19-¢lennej Eurozény 3. miesto a 6. miesto v ramci EU. V ramci
Eurozény boli na tom lepsie Ceska republika, Rumunsko a Pol'sko. Prognézy pre rok 2016
hovoria o poklese Slovenska na 5. miesto v ramci Eurozony. Avsak rok 2017 by mal byt

Gispesnejsi, a mal by priniest’ druht najlepsiu poziciu v ramci Eurozony, hned’ za Irskom.

Medzi najvyznamnejSie krajiny z hl'adiska dovozu na prvej priecke za rok 2014 Minister-
stvo zahrani¢nych veci uvadza Nemecko, nasleduje Ceska republika, Ruska federacia, Ci-
na, Korejska republika, Pol'sko, Mad’arsko, Taliansko, Franctizsko a Vietnam. Vsetky tieto
krajiny spolu predstavuju az 67,1 % celkového dovozu. Slovensko za posledné roky zvysi-
lo najviac dovozy z Viethamu, ato az o 40,7 %. Podl'a Statistik vedenych Ministerstvom
zahrani¢ného obchodu najvi¢si objem dovozu Zeleza aocele je z Ceskej republiky

a Nemecka.

Na prvkom mieste vo vyvoze SR v roku 2014 sa nachadza Nemecko s 22,12 % z celkové-
ho objemu vyvozu Slovenskej republiky. Nasleduje Ceska republika, Pol'sko, Rakusko a
Madarsko. Mimo EU a najviac vyvazame do Ruska a Ciny.

Nemecko patri do Eurozony od roku 1999. Slovenska republika prijala euro za svoju menu
v roku 2002. Z toho vyplyva, ze vSetky transakcie, ktoré prebiechajii medzi Bikar Metalle

Slovakia a ich zakaznikmi su vedené v eurach.

7.1.3 Socialne vplyvy

Vyznamny vplyv na ¢innost’ Bikar Metalle Slovakia méze mat’ vzdelanie a uplatnenie ab-
solventov, odchody mladych l'udi do zahrani¢ia, a t0 najmé z pohl'adu zamestnavatela.
Ked’ze spolocnost’ je len kancelariou, ktord sprostredkovava predaj materidlu, ktory je
uskladneny na tizemi Nemecka, je pre fiu dolezité najma ziskavanie vzdelanych l'udi, ktori
dokazu pracovat’ so softvérmi, ovladaji minimalne jeden cudzi jazyk, a je im prirodzena

komunikacia so zakaznikmi.

Ku koncu roka 2014 UPSVaR celkovo evidoval 6 333 absolventov Slovenskych vysokych
§kol ako uchadzacov o zamestnanie. Pricom celkova absolventska miera nezamestnanosti
v danom roku dosiahla hodnotu 7,46 %. Az 59,5 % zevidovanych uchadzacov

0 zamestnanie su evidovani na uradoch prace po dobu siedmych az deviatich mesiacov.
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Slovensko je povazované za jednu z krajin, ktora starne a postupne vymiera. Podl'a odha-
dov Eurostatu sa pocet obyvatelov znizi do roku 2060 na 4,6 milibna. Mnohi mladi
a Sikovni l'udia odchadzaju do zahranicia Studovat alebo pracovat. Podl'a udajov, zo zdra-
votnych poistovni do zahranicia kazdoro¢ne odide priblizne 30-tisich mladych l'udi do 30
rokov. Dokonca az 70 % tychto l'udi sa netaji tym, ze by uprednostnili zivot v inej krajine.
Najcastejsie tito mladi I'udia odchédzaju do krajin ako Velka Britania, Mad’arsko, Nemec-
ko ¢i1 Rakusko. Je nevyhnutné zlepsit’ uplatnenie absolventov, inak sa pocet mladych I'udi,
ktori odchadzaju do zahrani¢ia neznizi. Jednym z rieSeni tejto situdcie by mohlo byt tzv.
dudlne vzdelavanie, ktoré sa v stiCasnosti uz uplatituje v niekol’kych skolach po celom Slo-
vensku. Principom duédlneho vzdeldvanie je kombinacia vzdelavania sa v Skolach, a ucenie
sa v praxi. Ocakavanym vysledkom takéhoto vzdelavania je znizenie nezamestnanosti

mladych l'udi a zniZenie po¢tu odchodov do zahranicia.

Portél Profesia.sk (© 2010) uvadza pocet uchadzacov, ktori aktivne ovladaju anglicky ale-
bo nemecky jazyk. Priblizne 19 % uchadzac¢ov 0 zamestnanie ovlada anglicky jazyk aktiv-
ne, 7 % uchadzaCov nemecky jazyk. Vyssia ¢isla su pri Grovni ,,zdkladné znalosti, kde
nemecké zdklady ovlada priblizne 24 % uchadzacov, a 21 % uchadzacov ovlada zakladné

poznatky z anglického jazyka.

Bikar Metalle Slovakia ma svoje sidlo v meste Pichov, ktoré spada do Trenéianskeho kra-
ja. Ku koncu januéra 2016 bola nezamestnanost’ v Trenc¢ianskom kraji na Grovni 7,53 %,
a v mieste sidla spolo¢nosti bola hodnota nezamestnanosti 5,22 %. Obe ¢isla sa nachadzaju
pod uroviiou celkovej nezamestnanosti, ktora k januaru 2016 ukazovala hodnotu 10,39 %.

Priemerna mesacna mzda v Tren¢ianskom kraji sa pohybuje na rovni 783 €.

7.1.4 Technologické vplyvy

Pri technologickych vplyvoch externého prostredia je potrebné sledovat’ najmd vyvoj
Vv Krajine posobenia materskej spolo¢nosti, kde je material vyrabany. Ked'’ze Nemecko patri
medzi Kkrajiny s najvyspelejSou ekonomikou nie je nezvycajné, Ze aj technologie v tejto
krajine budu na ovel'a vys$Sej trovni nez na Slovensku. Prave preto dokaze Bikar Metalle
Slovakia poskytnut’ ten najkvalitnej$i material vyrobeny ekologicky a usporne. Nemecko
v roku 2013 investovalo do vedy a vyskumu necelych 80 miliard eur, ¢o zarad’uje tuto kra-
jinu medzi krajiny s najvacsou investiciou v tejto oblasti. Priemyselné podniky v Nemecku

investuju do inovacii stale viac, v roku 2013 investovali 0 22 % viac oproti roku 2011.
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Statistiky len dokladajt fakt, e Nemecko patri k najvyspelejsim krajinam v oblasti vyvoja

a vyskumu. V stcasnosti v oblasti vedy a vyskumu pracuje 604 600 muzov a zien.

Vsetky tieto kladné Statistiky posiliiuju budtcu poziciu firmy Bikar Metalle GmbH na sve-
tovom trhu. Pokial’ Nemecko dokaze investicie do vedy a vyskumu zvySovat, zvysuje sa aj
moznost” vyvoja novych technoldgii, ktoré mézu byt aplikované na vyrobné zariadenia,
ktoré spolo¢nost’ vyuziva. Z pohl'adu zdkaznika tak ddjde k zvySeniu jeho spokojnosti ¢i
poziadaviek na dany material v oblasti jeho kvality. (Tatsachen Ueber Deutschalnd,
©2014a)

7.1.5 Environmentalne vplyvy

V stcasnosti je vel'ky doraz kladeny na ekologickt vyrobu a ochranu zivotného prostredia.
Stale sa zvySuju naroky na vyrobu, ktora by ma byt’ ecofriendly, mala by dbat’ na recykla-
ciu odpadov, ochranu ovzdusia ¢i usporu energii. V tejto oblasti Bikar Metalle GmbH do-
drziava najvyssie Standardy, ktoré su vyzadované svetovymi organizaciami. Bikar Metalle
GmbH je dlhodobym drzite’'om DIN EN 1SO 14 001 a 9001 certifikatov, ktoré preukazuju
vysoku troven ochrany zivotného prostredia. Cela filozofia ochrany zivotného prostredia
sa Vv spolo¢nosti zaclenuje do prace na vSetkych urovniach spolo¢nosti. (BIKAR Metalle,

©2016)

7.2 Analyza spokojnosti zakaznikov

Pre zhodnotenie spokojnosti zakaznikov je v diplomovej praci vyuzity dotaznik. Dotazni-

kové Setrenie bolo realizované prostrednictvom internetu.

7.2.1 Metodolégia vyskumu
1. Stanovenie ciel’a dotaznikového Setrenia

Po celu dobu existencie spolo¢nosti Bikar Metalle GmbH na izemi Slovenskej republiky
nebol nikdy zrealizovany akymkol'vek prieskum spokojnosti zakaznikov. Cielom dotazni-
ka je zistit spokojnost zakaznikov spolo¢nosti Bikar Metalle Slovakia s vybrany-
mi oblastami, a upozornit’ na oblasti, s ktorymi nie st zakaznici spokojni. Dotaznik sa za-
meral na oblast’ marketingovej komunikacie, realizovanie procesov vo firme a odborna

spOsobilost’ zamestnancov spolo¢nosti.
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2. Vytvorenie dotaznika

Dotaznik bol vytvoreny v decembri roku 2015 v spolupraci s pracovnikmi Bikar Metalle
Slovakia a konatel'om spolo¢nosti. Otazky boli formulované tak, aby bolo na ne mozné
jasne odpovedat’, ¢i dany zékaznik je vel'mi spokojny, spokojny, nespokojny alebo vel'mi
nespokojny S charakterom otazky. Taktiez je dodana moznost’ neviem sa vyjadrit, pre pri-
pady, kedy zakaznik nema skusenost’ s charakterom otazky. Pocet otazok bol stanoveny na
12, pricom spolo¢nost’ vyzadovala jednoduchy dotaznik, ktory by bral ohl'ad na nedostatok
&asu zakaznikov pre vyplianie dotaznika. Vietky otazky maji charakter uzatvorenych ota-
zok, ktoré¢ vyzaduju jednu jednoznacntl odpoved’, s vynimkou otazky €. 1., kde je moznost’

vyberu viacerych odpovedi.
3. Vyber programu pre tvorbu dotaznika

Ako nastroj pre vytvorenie dotaznika bol zvoleny Google documents. Elektronicky dotaz-
nik bol zvoleny z dévodu nemoznosti osobného dotazovania alebo pisomného dotazovania,
a moznosti usetrenia financnych prostriedkov na nakup papiera, obalok a nasledné rozpos-
lanie dotaznikov na konkrétne adresy zakaznikov. Taktiez dovodom bol fakt, Ze
z dlhodobych $tatistik vyplyva, Ze navratnost’ elektronického dotaznika je vdcSia nez pi-

somného.
4. Segmentacia vybranych zakaznikov

Dotaznik nebol zaslany vSetkym zdkaznikom spoloc¢nosti Bikar Metalle Slovakia, ale len
zakaznikom, ktori dosahovali urcity obrat, ktory bol stanoveny odbornym odhadom kona-
tel'a spolocnosti. Tento obrat bol stanoveny na 30 000 €/ro¢ne. Je potrebné, aby sa firma
zamerala na spokojnost’ tych zdkaznikov, ktori vytvaraju pravidelny obrat, a nie na zékaz-
nikom, ktori sa sice v databdze nachadzaju, ale ich nédkup bol realizovany len niekol'kokrat,
a Vv nizkych obratoch. Pocet zistenych zdkaznikov bol 124 s ro¢nym obratom viac ako

30 000 €. Z rozposlanych dotaznikov v pocte 124 bolo vratenych 82 dotaznikov.
5. Rozposlanie dotaznika vybranym zakaznikom

Po prvykrat bol dotaznik rozposlany vybranym zdkaznikom prostrednictvom firemného
emailu info@bikar.sk na zaciatku januara, t.j. 11.01.2016. Pre dosiahnutie vyssej navrat-
nosti dotaznika bol opdt’ odoslany 25.01.2016.

6. Zber dat


mailto:info@bikar.sk
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Zber dat prebiehal od 11.01.2016 do 31.01.2016. Poslednym diiom, kedy bolo mozné za-
znamenat’ odpovede respondentov bol 31.01.2016. Odpovede po tomto datume sa do ana-
lyzy dotaznikového Setrenie nezapocitali. Pocet takychto odpovedi bol 2, to znamena, ze

charakter celého vyskumu by nebol vyrazne ovplyvneny.
7. Analyza vysledkov

Akv druh vyrobkov od nés nakupujete?

Pri tejto otdzke mali moznost’ zakaznici zaskrknut’ viacero odpovedi. Z0o zistenych odpo-
vedi vyplyva, ze najpredavanej$im materialom nakupovany zakaznikmi je hlinik, ktory
predstavuje 34 % z celkového predaja. Nasleduje bronz s 22 %, med’ 18 %, mosadz 14 % a

technické plasty s 12 %.

Ste spokojny s rozsahom nasho portfolia?

Cielom otazky je zistit’ spokojnost’ zdkaznikov s vel'kostou portfolia, ktoré je ponukané

spolo¢nost’ Bikar Metalle Slovakia na slovenskom trhu.

Spokojnost’ s vel’kost’ou portfolia
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Graf 1 Spokojnost s velkostou portfolia (viastné spracovanie)

K uvedenej otazke sa vyjadrili vSetci zdkaznici vel'mi kladne. AZ 58 zakaznikov su vel'mi
spokojni s rozsahom portfolia a 24 zakaznikov je spokojnych s portféliom. Spolo¢nost’ si
vel'mi ceni vysledok tejto otazky, pretoze Bikar Metalle Slovakia je jednym z najvacsim

dodavatel'om nezeleznych kovov a technickych na Slovensku.

Ste spokojny s rychlost’ou vybavenia Vasich dopytov na§imi pracovnikmi?
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Zaradenie tejto otazky do dotaznikového Setrenia bolo najmé z iniciativy konatel'a spoloc-
nosti. Cielom otazky je zistit’, ¢i pracovnici Bikar Metalle Slovakia vybavuji dopyty od

zékaznikov dostato¢ne rychlo.

Spokojnost’ s rychlost’ou vybavenia dopytov
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Graf 2 Spokojnost s rychlostou vybavenie dopytov (vlastné spracovanie)

V tejto otazke sa potvrdili obavy konatela, ked’ze 12 zdkaznikov odpovedalo vel'mi nega-
tivne, tzn. si vel'mi nespokojni, a 20 zdkaznikov je nespokojnych. Ich nespokojnost’ je
pravdepodobne opravnend, ked’Ze spolo¢nost’ disponuje len 2 pracovnikmi, ktori s spdso-
bili pre vytvaranie kalkulacii a ponuk pre klientov. Pritom majli na starosti aj marketingovi
¢i administrativnu ¢innost’ firmy. Na druhej strane je 15 zakaznikov vel'mi spokojnych a 18
zakaznikov je spokojnych. K danej otazke sa 18 zdkaznikov nedokazalo vyjadrit, co moze
byt spdsobené ich pozitivhymi, ale zaroven aj negativnymi skusenostami s rychlostou

vybavenia dopytu.

Ste spokoijny s rychlost’ou dodania objednaného tovaru?

Rychlost’ dodania tovaru je jednou z priorit Bikar Metalle Slovakia. Pracovnici sa snazia
zabezpecit’ bezproblémovu, a o najrychlejsiu dopravu tovaru k zdkaznikov. Preto je vy-

sledok tejto otazky odozvou, ¢i sa to firme dari alebo nie. Pracovnici Bikar Metalle Slova-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

kia musia zabezpecit’ dodanie materidlu na tzemie Slovenskej republiky v ¢o najkrajSom
¢ase. Spolocnost’ spolupracuje s niekol’kymi $peditérmi, ktori zabezpecuji prevoz materid-
lu. Taktiez sa spolo¢nost’ snazi naplnit’ kapacity prepravnych zariadeni tak, aby doslo

k aspore prepravnych nakladov.

Spokojnost’ s rychlost'ou dodania materialu
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Graf 3 Spokojnost s rychlostou dodania materialu (vlastné spracovanie)

Zakaznici sa dant otazky odpovedali nasledovane: 38 zakaznikov je vel'mi spokojnych
s rychlostou dodania, 15 zakaznikov je spokojnych. Celkova spokojnost’ zékaznikov pre-
sahuje 70 % hranicu, ¢o je pre spolo¢nost’ vel'mi pozitivne. 10 zdkaznikov sa nevedelo
vyjadrit’ a zhodnotit” ich spokojnost’, 15 zakaznikov je nespokojnych a 4 zakaznici st vel-
mi nespokojni. Pokial’ je zdkaznik nespokojny moze to byt sposobené r6znymi komplika-
ciami, ktoré sa na ceste mozu vyskytnat, ide napriklad o dopravné nehody, obmedzenie

dopravy a iné.

Ste spokojny s tym ako Vs naSi pracovnici informujt o priebehu vybavenia Vasej objed-

navky?

Délezitym faktorom spokojnosti zékaznikov je aj fakt, ¢i pracovnici informuji zdkaznika

0 priebehu objednavky. To znamen4, kedy bol tovar vyskladany, nalozeny do kamiona,
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kde sa momentalne tovar nachadza, ¢i kedy bude mozné vylozit’ tovar v sidle zakaznika.
Pre zakaznika st tieto informdacie vel'mi dolezité preto, aby dokazal zabezpecit' prijatie

materidlu na ich sklady, ¢i priamo do vyroby.

Spokojnost’ s informovanost’ou zakaznika
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Graf 4 Spokojnost s informovanostou zakaznika (vlastné spracovanie)

Takmer 60 % zakaznikov je spokojna, s tym ako pracovnici Bikar Metalle podavaja infor-
macie o priebehu vybavenie objednavky, tzn. 25 zakaznikov je vel'mi spokojnych, 16 za-
kaznikov je spokojnych. Pocet nespokojnych zakaznikov je 20, a pocet ve'mi nespokoj-
nych je 11. Tieto ¢isla mozu opat’ stvisiet’ s vytazenostou pracovnikov. Zamestnanci spo-
lo¢nosti nedokazu kontrolovat’ stav objednavky a informovat’ zakaznika o priebehu jej vy-

bavenia. 10 zakaznikov sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’.

Ste spokojny s rychlost’ou reakcia naSich zamestnancov na Vase dotazy?

Aktivita pracovnikom Bikar Metalle Slovakia je vel'mi dolezita. Kladie sa doraz na to, aby
zamestnanci odpovedali na vSetky dotazy zdkaznika v ¢o najkratSom c¢ase. Dotazy sa mozu
tykat' dovazanému materidlu, jeho velkosti, vahy, dodacich lehot ¢i celkové fungovanie

spolo¢nosti. Vybavenie dotazov od zakaznikov je zvdésa realizované prostrednictvom ko-
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munikac¢nych kanalov. Naj¢astejSie pracovnici vyuzivaju telefonne spojenie so zakaznikmi,

alebo spojenie prostrednictvom firemnych emailov.

Spokojnost’ s rychlost’ou reakcie
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Graf 5 Spokojnost s rychlostou reakcie (vlastné spracovanie)
Zakaznici st vel'mi spokojni v pocte 32, a spokojnost’ vyjadrilo aj 19 d’al§ich zdkaznikov.
To znamena, ze takmer 70 % zakaznikov vyjadruje spokojnost’ S rychlostou reakcie pra-
covnikov na dotazy zakaznikov. Nespokojnost’ zdkaznikov je reprezentovana 26 odpove-
d’ami v zloZeni 17 nespokojni a 9 vel'mi nespokojni. Zvy$nych 5 zakaznikov sa nevedelo
vyjadrit’ na tito otdzku. Nespokojnost’ zakaznikov moézZe suvisiet' s nizkym poctom za-

mestnancov a ich pracovnym vytazenim.

Ako hodnotite odborna troven znalosti naSich pracovnikov?

Pracovnici, ktori pracuju pre Bikar Metalle Slovakia su odbornici v obore. Preto je vel'mi
dolezité pre spolocnost’ zistit, ¢i odborni sposobilost’ zamestnancov, zakaznici vnimaja
rovnako. Zamestnanci spolo¢nosti st ¢asto $koleni a informovani o najnovsich trendov
Vv oblasti posobenia spolocnosti. Taktiez su pracovnikmi, ktori poznaju aj praktickt vyrobu
materidlov, nielen teoreticky postup. Minimélne raz za rok cestuji na pracovné cesty do

sidla spolo¢nosti, Bad Berleburgu, kde st veducimi vyroby prevadzani samotnou vyrobou.
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Spokojnost’ s kvalitou zamestnancov
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Graf 6 Spokojnost’ s kvalitou zamestnancov (vlastné spracovanie)

Az 55 zakaznikov povazuje Uroven znalosti pracovnikov za vel'mi dobru, a 4 zakaznici za
dobra. Bohuzial' 14 zakaznikov vnima ich znalost’ za podpriemernua a vyjadrili svoju ne-
spokojnost’ v pomere 10 zakaznikov — zla znalost’ a 4 zédkaznici dokonca vel'mi zl4 znalost’.
Ostatnych 9 zékaznikov odpovedalo, neviem sa vyjadrit. Nespokojnost’ zakaznikov pripi-
sujem nie k faktu, Ze zakaznici nie su spokojni s odbornou znalostou pracovnikov Bikar
Metalle Slovakia, ale nespokojnost’ pravdepodobne vznikla z ddvodu neochoty odpovedat’

na otazky zakaznika, ktora opat’ moze stvisiet’ s pracovnou vytazenost'ou pracovnikov.

Ako ste sa dozvedeli o0 nasej spolo¢nosti?

Ciel'om otazky bolo zistit’ odkial’ sa dozvedeli zakaznici o Bikar Metalle Slovakia. Zakaz-
nik mal k dispozicii vyber z 5 moZznych zdrojov, t.j. internet, webova stranka spolocnosti,
odporucania inych firiem, ktoré st pre spolocnost’ najhodnotnejsie, mozZnost,, Ze zakaznika

kontaktovala firma alebo inym spdsobom ako napriklad z inzercie.
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Zdroj kontaktu s firmou
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Graf 7 Zdroj kontaktu s firmou (viastné spracovanie)

Z vybranych moznosti ani jeden zakaznik nezvolil odpoved www.nezeleznekovy.sk. Spo-
lo¢nost’ to pripisuje najma faktu, ze zdkaznici, ktorym bol zaslany dotaznik su dlhodobi
zakaznici a webova stranka firmy funguje od septembra 2015. 10 zadkaznikov sa dozvedelo
0 spoloc¢nosti prostrednictvom internetu, a 17 zakaznikov vd’aka referenciam inych firiem,
ktoré so spolo¢nost'ou spolupracuju alebo spolupracovali. Najvacsi pocet odpovedi ma
odpoved’ “spolo¢nost’ nds kontaktovala®“. V tomto smere sa nie je ¢omu cudovat, ked'ze
ziskavanie zakaznikov je zalozené na vyhl'adavani a kontaktovani zakaznika prostrednic-

tvom komunikaénych kanélov.

Ste spokojnv s prehl’adnost’ou nasej webovej stranky www.nezeleznekovy.sk?

Firma v septembri roku 2015 vytvorila novii webovt stranku spolo¢nosti, to znamena, ze

ide 0 pomerne novu stranku, o Ktorej zakaznici nemusia vediet’.

Spokojnost’ s webovou strankou
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Graf 8 Spokojnost’' s webovou strankou (viastné spracovanie)
Vysledky odpovedi to len potvrdzuju, kedze az 53 zékaznikov sa nevedelo vyjadrit, co
moze byt spdsobené, tym ze ju nikdy nenavstivili. Ti ¢o tato stranku uz stihli navstivit’ boli
skor spokojni, 10 zakaznikov vyjadrilo velka spokojnost’, a 12 zakaznikov bolo spokoj-
nych. Velka nespokojnost’ vyjadril len jeden zakaznik a miernu nespokojnost’ 6 zakazni-

kov.

Ak4 forma komunikacia je pre Vas najvhodnejsia?

Cielom otazky bolo zistit', ktory komunika¢ny néstroj je podl'a zdkaznikov, tym ktory im
najviac vyhovuje, a ktory najastejsie vyuzivaju ku kontaktu s pracovnikmi Bikar Metalle
Slovakia. Zakaznik mal moznost’ vyberu z osobného kontaktu, emailového kontaktu, tele-

fonického kontaktu alebo inej formy kontaktu.

Forma komunikacie
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Graf 9 Forma komunikacie so zakaznikmi (vlastné spracovanie)
Spolo¢nost’ vyuziva najmé telefonicky kontakt so zdkaznikmi, ¢o taktiez zdkaznici v pocte
54 povazuji za ten najvhodnej$i. Emailovy kontakt vyhovuje 22 zdkaznikom a osobny

kontakt 6 zakaznikom. Iny kontakt, ako napriklad fax ¢i poSta neuviedol ziadny zékaznik.
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Ste spokojny so stuptiom starostlivosti o Vasu spokojnost’ ako zakaznika?

Ciel'om tejto otazky je preskimat celkovu spokojnost’ zakaznikov s tym ako sa spolo¢nost’
Bikar Metalle Slovakia o nich stara. Ci dochadza k informovaniu o zakladnych udajoch,
ako je zmena dizky dodacich lehét, zmena spdsobu doruéenia materialu, zmeny cien mate-
ridlov, ¢i zmeny cien prepravného a balné¢ho. Taktiez ako vplyva spravanie pracovnikov

spolo¢nosti na zdkaznikov. Ci st Ustretovi a ochotni riesit’ akykol'vek problém zakaznika.
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Graf 10 Spokojnost so starostlivostou (viastné spracovanie)

Len 2 zakaznici z 82 vyplnenych dotaznikov odpovedalo, Ze st vel'mi spokojni. Dalsich 22
zakaznikov bolo spokojnych. Ich spokojnost’ moze byt’ dana faktom, ze s v ¢astom kon-
takte s pracovnikmi spolo¢nosti, s ktorymi maji priatel'ské vztahy. Pripadne dochadza
k Castym navstevam tychto spolo¢nosti alebo pracovnici poskytuji zlavy z ceny. Nespo-
kojnost’ vyjadrilo 14 zékaznikov, a vel'kl nespokojnost’ az 19 zakaznikov. K danej otazke
sa nevedelo vyjadrit az 25 zakaznikov. Pokial berieme v ivahu len pomer spokoj-
ny:nespokojny. Viac ako 63 % zakaznikov je nespokojnych. To sved¢i o tom, ze starostli-
vost’ o ich spokojnost’ je na nizkej alebo nulovej tirovni. Nerealizuji sa navstevy, pracov-
nici nevytvaraju priatel'sky vztah so zakaznikmi, neexistuju zl'avy z ceny materialu alebo

dopravy. Tiez sem modzeme zaradit napriklad neprijemnu sktsenost zakaznika
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s pracovnikmi spoloc¢nosti, dlhé dodacie lehoty, neinformovanost’ o stave objednavky a iné¢

fakty, ktoré prispievaju k nespokojnosti zakaznikov.

Ste spokojny s frekvenciou navstev obchodnymi zastupcami firmy?

Jednou z naplni prace pracovnikov Bikar Metalle Slovakia je aj udrzovat’ vztahy so zakaz-

nikmi prostrednictvom navstev v sidle danej spolo¢nosti.

Spokojnost s navstevami
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Graf 11 Spokojnost' s navstevami (vlastné spracovanie)

Velku spokojnost’ s intenzitou navstev vyjadrilo 12 zdkaznikov, a 8 zdkaznikov vyjadrilo
miernu spokojnost. Az 22 zakaznikov sa k danej otazke nevedelo vyjadrit, ¢o mdze byt
spdsobené, tym ze nevedeli, Ze navstevy Bikar Metalle Slovakia prebiehaju. No az 40 za-
kaznikov vyjadrilo svoju nespokojnost’ v pomere nespokojny:vel'mi nespokojny, 25:15, ¢o
predstavuje az 66,67-% nespokojnost’. To je pravdepodobne nasledok toho, ze pracovnik

nikdy nenavstivil dant firmu.
8. Vyhodnotenie dotaznika

Vyhodnotenie zistenych vysledkov dotaznikového Setrenia bolo realizované prostrednic-
tvom Google documents, avsak jednotlivé grafy boli vytvarané v MS Excel z dévodu za-

chovania jednotnej Gpravy diplomovej prace. Spracovanie vysledkov trvalo 3 dni. Zber dat
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bol ukonceni 31.01.2016, a vSetky ostatné dotazniky, ktoré boli vyplnené po 31.01.2016

V tomto dotaznikovom Setreni neboli brané v uvahu.

Vyvoj poctu odpovedi
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Graf 12 Vyvoj poctu odpovedi (vlastné spracovanie)

Graf ¢. 12 poukazuje na vyvoj po¢tu odpovedi v priebehu dotaznikového Setrenia. Z grafu
je zrejmé, Ze najvyssi pocet vyplnenych dotaznikov bol v den, kedy boli emaily s dotazni-
kom odoslan¢ zakaznikom, tzn. 11.01.2016 bolo vyplnenych 22 dotaznikov, a dna
25.01.2016 bolo vyplnenych 19 dotaznikov. Postupom ¢asu dochddzalo k ubytku odpove-

di, a az v 9 ditoch nebol evidovany Ziadny vyplneny dotaznik.
9. Verifikacia

Na zéklade zistenych vysledkov je mozné povazovat dotaznikové Setrenie za UspeSné
a ciel’, ktory bol stanoveny za splneny. Doslo K zisteniu spokojnosti zakaznikov s jednotli-
vymi oblastami posobenia Bikar Metalle Slovakia. Dotaznikové Setrenie poukazalo na
nedostatky, ktoré sa stali podkladom pre vytvorenie navrhov a opatreni pre zvysenie spo-

kojnosti zakaznikov.

7.3 Zhodnotenie vysledkov dotaznikového Setrenia

Névratnost’ dotaznika predstavuje 66,13 %, tzn. 82 dotaznikov bolo vyplnenych
z celkového poctu 124. Navratnost’ dotaznika dosahuje percenta, ktoré je povazované za

dostacujuce, aby boli mozné vyvodit’ plnohodnotné zavery. Z dotaznika vyplyva:

- Najvacsi podiel predaného materialu predstavuje hlinik v hodnote 34 % z celkové-
ho predaja, a bronz v hodnote 22 % z celkového objemu predaja. Zvysnych 44 %

predavaného materidlu reprezentuje med’, mosadz a technické plasty.
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- Zakaznici su spokojni s rozsahom portfélia, ktoré firma poskytuje. VSetci zdkaznici
vyjadrili spokojnost’ v pomere vel'mi spokojny:spokojny, 58:24.

- Otazka €. 3 zistovala spokojnost’ zakaznikov s rychlost'ou vybavenia dopytov. Po-
kial’ opomenieme odpoved’ neviem sa vyjadrit’, tak z vysledkov vychadza, ze az 32
zakaznikov vyjadrilo nespokojnost’, a 33 zédkaznikov vyjadrilo spokojnost’.

- Srychlostou dodania objednaného materialu su zakaznici spokojni. Az 53 zakazni-
kov vyjadrilo spokojnost’, a 19 zékaznikov vyjadrilo nespokojnost’.

-V oblasti informovanosti zadkaznika o stave objednavky bolo zistené, ze az 31 za-
kaznikov je nespokojnych k 41 spokojnych zékaznikov.

- Rychlost’ reakcie zamestnancov Bikar Metalle Slovakia 51 zakaznikov hodnoti
uspokojivo, a 26 zakaznikov nie je spokojnych s tym, ako rychlo pracovnici reagu-
ju na dotazy zdkaznikov.

- Znalosti pracovnikov Bikar Metalle Slovakia st na vysokej tirovni, o potvrdzuju aj
vysledky dotaznikového Setrenie, kde 59 zakaznikov povazuje odbornu spdsobilost’
pracovnikov za vysoku, a 14 zakaznikov mé negativny skusenost’, ktord suvisi s
odbornost'ou zamestnancov.

- Az 55 zakaznikov sa dozvedelo o firme Bikar Metalle Slovakia, tak Ze zakaznika
kontaktoval jednej z pracovnikov spolocnosti. Potesujuci fakt, je ze 17 zakaznikov
sa o firme dozvedelo z doporuceni inych firiem, a 10 zakaznikov ziskalo informa-
cie o firme z internetu.

- Vzhlad webovej stranky povazuje 22 zakaznik za vel'mi dobry, 7 zdkaznikov nie je
spokojnych s prehl'adnost'ou webu. Az 53 zakaznikov nevedelo vyjadrit’ stanovisko
K tejto otazke.

- NajcastejSie zakaznici vyuzivaju ku komunikécii s firmou telefonicky kontakt, a to
az 54 zakaznikov, 22 zékaznikov preferuje komunikéciu prostrednictvom emailu,
a 6 zakaznikov by uvitalo osobné stretnutia.

- So stupnom starostlivosti o spokojnost’ zdkaznika je spokojnych 24 zdkaznikov. 33
zakaznikov vyjadrilo nespokojnost’ s troviiou starostlivosti, a zvySnych 25 zakaz-
nikov sa nevedelo vyjadrit’ k danej otazke.

- S frekvenciou navstev v sidle spolo¢nosti zakaznikov je 40 zakaznikov nespokoj-
nych, a 20 zakaznikov vyjadrilo nespokojnost’. Zvysny pocet zékaznikov sa nedo-

kazal k otazke vyjadrit.
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8 ANALYZA SUCASNEHO STAVU CRM V SPOLOCNOSTI

Analyza sucasného stavu CRM spolocnosti je jednou z hlavnych ¢asti diplomovej prace. Je
dodlezité zhodnotit, ktoré prvky su vyuzivané, a ak su vyuzivané, je potrebné zistit', ¢i do-
chadza k ich efektivnemu vyuzitiu. Je dolezité si uvedomit’ akym spésobom Bikar Metalle
Slovakia pracuje so svojimi zakaznikmi, ¢i pristupuje spravne K segmentacii, aké komuni-
ka¢né kanaly vyuziva pre kontakt s klientmi, ako je vedena databaza zakaznikov, a tiez aké

marketingové nastroje su vyuzivané pre zisk novych zakaznikov a udrzanie existujucich.

8.1 Struktira zakaznikov

Bikar Metalle Slovakia preddva svoje vyrobky vSetkym, ktori su platcami DPH, pricom
moze ist’ o velkoobchodnikov, zivnostnikov ¢i inych priemyselnych vyrobcov, ktori mate-

rial spolo¢nosti potrebuji pre SVOju vyrobu.

Sucasna §truktira zdkaznikov sa oproti minulym rokov vyrazne zmenila. Statistika vedena
predajnou jednotkou hovori, Ze v prvych rokoch pdsobenia spolo¢nosti na Slovensku bol
pomer velkoobchodnikov, ktori nakupuji vo velkym mnozstvach s cielom d’alSiecho pre-
daja mensich vyrobcov voéi zivnostnikom ¢i maloobchodnikom nerovni. Velkoobchodnici
tvorili priblizne 80 % predaja spolo¢nosti. Postupom ¢asu, slovensky trh spoznal Bikar
Metalle Slovakia a pomer sa zmenil na 50:50. V sti¢asnosti ani pomer 50:50 neplati. Karta
sa za tie roky obratila a spolo¢nost’ Bikar Metalle Slovakia svoje vyrobky predava v 80 %
priemyselnym vyrobcov alebo Zivnostnikom a ostatnych 20 % z predaja je venovany vel-

koobchodnikom.

Vyvoj Struktiary zakaznikov
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Graf 13 Vyvoj struktury zakaznikov 2002 - 2016 (viastné spracovanie

podla internych zdrojov spolocnosti)
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8.2 Segmentacia zakaznikov

Segmentacia zakaznikov vychadza z databazy zakaznikov, ktord je vedena prostrednic-
tvom programu UNIX. Pokial’ d6jde k spravnemu rozdeleniu zédkaznikov do skupin, je pre
spoloc¢nost’ jednoduchsie uspokojit’ ich potreby, atiez sa otvara moznost” zamerat' sa na
tych zakaznikov, ktori st pre spolocnost’ kI'icovi. Bikar Metalle Slovakia vyuziva segmen-
taciu na zaklade dosiahnutého obratu zakaznika a geograficki segmentaciu. Spolo¢nost’

V sucasnosti eviduje priblizne 200 zékaznikov na uzemi Slovenskej republiky.

Segmentacia na zaklade ro¢ného obratu zakaznika

KTlucovou segmentaciou pre Bikar Metalle Slovakia je segmentacia na zaklade rocného
obratu, ktory zékaznik voci spolo¢nosti vytvoril. Spolo¢nost’ rozdel'uje svojich zakaznikov
na tri skupiny A, B a C. Obrat, ktory zakaznik musi dosiahntit’, aby bol zaradeny do skupi-
ny A je 200 000 € za rok. V skupine B sa nachadzaju zakaznici s roénym obratom nad
60 000 €, a skupinu C reprezentuji vsetci zakaznici, ktori nepatria do skupiny A alebo B,

teda ich ro¢ny obrat je mensi nez 60 000 €.

Geografickd seementacia

Bikar Metalle Slovakia rozdel'uje taktieZz svojich zakaznikov podla krajov, v ktorom sa
nachadza sidlo spolo¢nosti zakaznika. Zakaznici st rozdeleni do Bratislavského, Trnav-
ského, Nitrianskeho, Tren¢ianskeho, Zilinského, Banskobystrického, Presovského, Kosic-
kého kraja. Zoznamy zakaznikov su uchovavané v pisomnej forme a zalozené v zakladaci
dokumentov. Avsak ani jeden z dokumentov nie je v rovnakej forme, ¢i podobe. Dokument
obsahuje zakladné informacie o zdkaznikovi a kontaktné idaje, ktoré vSak uz nemusia byt
aktudlne, vzhl'adom k skuto¢nosti, Ze za celi dobu posobenia spolo¢nosti na Slovensku

nedoslo k ziadnej aktualizacii tychto pisomnych dokladov.

8.3 Databaza zakaznikov spolo¢nosti

Zakladom pre vybudovanie dlhodobych vztahov a pre nasledne riadenia tychto vztahov so
zakaznikmi je potrebné mat k dispozicii kvalitne spracovant databazu zékaznikov spolo¢-
nosti. Spolo¢nost’ Bikar Metalle Slovakia vyuziva program UNIX, ktory vyuZziva aj mater-

ska spolo¢nost’, a aj vSetky ostatné predajné jednotky Bikar Metalle GmbH.

Kazdy zdkaznik, ktory je evidovany v systéme UNIX ma svoje Specifické ¢islo, ktoré ho

odlisuje od ostatnych zakaznikov. Toto Specifické ¢islo hra vyznamnu ulohu, pretoze pod
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tymto Cislom je mozné zakaznika vyhladat’ vo vSetkych dokumentoch, ktoré ma spoloc-
nost” k dispozicii, a st spojené s konkrétnym zakaznikom. V systéme je mozné hl'adat’ za-
kaznika aj pod inymi indikatormi nez osobné Specifické Cislo. Zakaznika je mozné vyhla-
dat’ prostrednictvom néazvu, sidla jeho spolo¢nosti ¢i ICO. Systém obsahuje vietky dostup-

né informacie o zakaznikovi ako napriklad:

e Nazov,

e sidlo spoloc¢nosti,

e ICOaDIC,

e faktary, objednavky, dopyty, ponuky, ktoré boli prijaté aj tie, ktoré prijaté neboli,
e rocny obrat zakaznika,

e dodanie tovaru, vyskladnenie tovaru zakaznikovi, upomienky o nezaplateni faktur.

Novi zakaznici st pridavani do databazy vtedy, ked” d6jde ku kontaktu so zakaznikom
a zisteniu zakladnych informacii, aj napriek tomu, ze sa obchod medzi zakaznikom

a spoloc¢nostou este neuskutocnil, pracovnik spolo¢nosti ho zaeviduje do databazy.

Overenie Uplnosti zdznamov v databaze

Pre overenie uplnosti zaznamov v UNIX databdze zédkaznikov bola vybrata vzorka zakaz-
nikov, U ktorych bola zistena tplnost’ zakladnych tdajov o zakaznikov. Medzi zakladné
udaje boli zaradené: ndzov spoloc¢nosti, sidlo spolo¢nosti, kontaktné idaje (email, telefon),

kontaktna osoba, ICO a obrat, ktory zakaznik vykazuje.

Udaje/Zakaznik 112(3(4]|5|6|7(8]|9]10|11|12(13(14|15| %
Nazovspolocnosti | v [v |[v|v|v|v v |v]|v]|v|v]|v|v|v]v]100
Sidlo spolo¢nosti viv|v|v|v|iv]|v]|v|v]|v]|v|v|v]|v]|v]|100
Email viviv|vIX|vv]|v|v]|v v v|X|v|X]| 80
Telefon viviv|v|v|v]|v|iv]|v|v|v|iv]|v]|v]|wv|100
Kontaktna osoba viviv]|iv|vIX[X|v|v|[X|v|v]v|X|X]|T73
ICO viviv]|v|v|iv]|iv|iv]|v|v|v|iv]|v]|v]|wv|100
Obrat zakaznika viviv]|v|v|v]|v|iv]|v|v|v|v]|v]|v]|wv|100

Tab. 2 Uplnost tidajov v databdze zédkaznikov (viastné spracovanie)

Z predchadzajucej tabulky vyplyva, ze az 93 % zistovanych udajov boli vyplnené v data-
béaze zakaznikov. Firma najvicsi doraz kladie na ICO, ktoré musi byt uvedené pri kazdom
zakaznikovi. Chybajuce udaje sa tykaji kontaktnych udajov ako email alebo telefon. Av-

sak pokial’ sa pri zakaznikovi nenachadza kontaktny email, zvdcsa sa tu nachadza telefon-
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ny kontakt a naopak. Z pozorovanych 15 zakaznikov u 3 zakaznikoch chybal emailovy

kontakt, a u 4 zakaznikoch bola kolonka pre telefonny kontakt prazdna.

Vvhoda systému

Hlavnou vyhodou systému je jeho komplexnost, poskytuje vSetky informacie, ktoré pra-
covnik spolo¢nosti potrebuje o zakaznikovi vediet. Program je zalohovany, vyuzivaja sa
externé disky, a existuje len vel'mi mala $anca, zeby udaje obsiahnuté v systéme bolo moz-
né stratit’ ¢1 ukradnut’.

Nevvhoda systému

Jediny problém, ktory systém UNIX charakterizuje je nemoznost’ vyhotovenia zoznamov
zakaznikov, podl'a roznych Specifik. Pokial spolocnost’ bude potrebovat’ napriklad zoznam
prvych 100 zdkaznikov s najvac¢S§im obratom za posledné 2 roky, k takémuto idaju je ne-
mozné sa jednoduchou cestou dostat’. Je potrebné ru¢né vyhladavanie, ktoré moze trvat

dlhsiu dobu.

8.4 Komunikacné kanaly

Bez komunika¢nych kandlov by pobocka spolo¢nosti Bikar Metalle GmbH nedokéazala
existovat’. Kazdodenna Cinnost’ pracovnikov je odkézana na vyuzivanie jedného ¢i viace-
rych komunikac¢nych néstrojov naraz. Medzi zakladné komunikacné kanaly, ktoré pracov-

nici Bikar Metalle Slovakia vyuzivaja patria internet, telefon, email a fax.
Internet

Pracovnici vyuzivaju internet hned’ na niekol’ko ¢innosti. Hlavnou ¢innost'ou, kde docha-
dza Kk vyuzitiu internetu je praca s UNIX-om. Ide o softvér, ktory vyuzivaji pracovnici pre
vybavenie zékazky, naslednti kalkulaciu ponuky, sledovanie skladovych zasob. Taktiez sa

v tomto systéme nachadzaji zdkladné informéacie o zakaznikoch.

Druhoradou ¢innost'ou, ktora stvisi s vyuzivanim internetom je vyhl'addvanie zdkaznikov.
Pomocou tohto komunikacného kanéla pracovnici spolo¢nosti hl'adaji za pomoci kl'aco-
vych slov svojich potenciondlnych zakaznikov. K hl'adaniu potenciondlnych zékaznikov
vyuzivajui rozne webové stranky ako: etrend.sk, edb.sk, finstat.sk, abcsk.sk. Do tychto we-
bovych stranok su vlozené zakladné klacové slova, ktoré su Specifické pre zékaznikov,
ktori su pre spolo¢nost’ atraktivny. Ide o kI'icové slova ako napriklad: kovovyroba, hutnic-

tvo, rezanie kovov, hutny material, nezelezné kovy, farebné kovy, predaj medi.
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Telefon

Telefon je taktiez vel'mi vyuzivanym komunika¢nym kanalom. Pracovnici ho vyuzivaji
najmd na komunikaciu so zdkaznikmi, spresiiovanie obchodnych podmienok pripadne na
vyjasnenie novovzniknutych problémov, ako napriklad prediZenie dodacich lehot, problé-
my s materidlom na ceste, vyrobné problémy alebo iné nedostatky, ktoré mozu vzniknut’

od vyroby az po dodanie materialu k zakaznikovi.

Telefon sa tiez vyuziva na ziskavanie novych zékaznikov. Pracovnici vyhladaju zakladné
informacie 0 potencionalnom zakaznikovi prostrednictvom internetu, av§ak nasledny kon-
takt je telefonicky. Pracovnik sa informuje o kontakte na zamestnanca firmy, ktory ma na
starosti nakup vyrobného materidlu. Nasledne déjde k stru¢nému predstaveniu spolo¢nosti
a ziskaniu sthlasu k zaslaniu zékladného emailu, ktory obsahuje kontaktné udaje, webovu

stranku a katalogy produktov spolo¢nosti.
Email

Email je vel'mi Casto vyuzivany kanal, ¢o sa tyka vyuzivania medzi pracovnikmi a zakaz-
nikmi, ale aj komunikacie medzi pracovnikmi predajného miesta s pracovnikmi materskej
spolo¢nosti v Nemecku. Prostrednictvom emailu su prijimané dopyty od zakaznikov, zasie-
lané ponuky, potvrdenia objednavok i faktury. Emailom su zasielané zakladné informacie
potenciondlnym zakaznikom spolu s odkazy na webovl stranku spolo¢nosti a kataldgmi

produktov.
Fax

Spolo¢nost” Bikar Metalle Slovakia taktiezZ pre komunikaciou s materskou spolo¢nost'ou
Bikar Metalle GmbH so sidlom v nemeckom Bad Berleburgu vyuziva fax. AvSak vyuZziva-
nie tohto komunika¢ného nastroja je na zna¢nom Ustupe a hahradzuju ho nové efektivnej-

Sie komunikaéné kanaly.

Porovnanie emailu a telefénneho kontaktu

Pre lepsie zistenie, ¢i dochadza v praxi K ¢astejSiemu vyuzitiu telefonu pred emailom bolo
VO vybranom obdobi realizované sledovanie poctu telefonatov a poctu prijatych emailov

od novych i existujicich zdkaznikov Bikar Metalle Slovakia.
Obdobie: 29.02.2016 — 04.03.2016

Cas: 10:00 — 14:00
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Ciel: zistit', ktory z komunikac¢nych kandlov je zdkaznikmi spolo¢nosti viac vyuzivany
Nastroj: ru¢né zapisovanie

Email: e.kukosa@bikar.sk, k.beranova@bikar.sk, info@bikar.sk

Telefon: 42 46 33 155, 0911 299 398, 0902 299 352

K analyze boli vyuzité 3 emailové adresy. Dve z tychto emailovych adries patria pracovni-
kom spoloc¢nosti Bikar Metalle Slovakia. Email info@bikar.sk taktiez vyuziva predajna

jednotka a obsluhuje ho jeden z pracovnikov.

Taktiez boli sledované vSetky dostupné telefonne ¢isla, dve telefone Cisla patria mobilnym
telefonom pracovnikov firmy, a ¢islo 42 46 33 155 je pevna linka, ktord je obsluhovana

jednym zo zamestnancov.

Vyvoj poctu telefonatov
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Graf 14 Vyvoj poctu telefondtov (viastné spracovanie)

K analyze poctu telefonatov vo vybranom obdobi (29.02.2016 — 04.03.2016) boli vyuzité 3
telefonne Cisla, pricom so vSetkymi z nich pracovnici Bikar Metalle Slovakia pracujt. Naj-
CastejSie bol vyuzivany telefon konatel'a spolocnosti. Menej bol vyuZivany telefon pracov-
nika spolo¢nosti, a najmenej bola vyuzivana pevna teleféonna linka. A prave ¢islo na pevni
telefonnu linku je uvedené na tuvodnej stranke webu spolu s kontaktnym emailom.

V zacdiatku tyzdna sa celkovy pocet telefonatov vySplhal na 32, pri¢om postupne sa pocet
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telefonatom znizoval. Dnia 04.03.2016 nie je evidovany ziadny telefonny kontakt medzi

konatel'om spolo¢nosti a zédkaznikom z dovodu nepritomnosti konatel'a v kancelarii.

Vyvoj poctu emailov
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Graf 15 Vyvoj poctu emailov (vlastné spracovanie)
Z grafu vyvoja pocet emailov vo vybranych 5 dnoch je zrejmé, Ze najcastejSie je opat’ vyu-
Zivany email konatel'a spolo¢nosti, @ najmenej je vyuzivany email info@bikar.sk, ktory je
uvedeny ako hlavny kontaktny udaj na webovej stranke spolo¢nosti. Najviac emailov bolo
zaznamenanych v utorok 01.03.2016. Najnizsi pocet emailov bol zaznamenany v piatok

04.03.2016.
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Graf 16 Vyvoj poctu telefondtov a emailov (vlastné spracovanie)

V prechadzajlicom grafe je zobrazené porovnanie dvoch komunika¢nych néstrojov (telefon
a email), ktoré s najcastejSie pouzivané zakaznikmi pre komunikaciou so spolo¢nostou.
V priebehu 5 pracovnych dni bolo zaznamenanych 105 telefonatov od klientov na 3 firem-
né Cisla. Vsetky tieto telefonaty sa tykali bud’ materialu, kalkulacie, ceny materialu, doda-
cich lehot a inych dotazov spojenych s ¢innostou spolo¢nosti. Na druhej strane pracovnici
firmy museli odpovedat’ na 55 emailov, ktoré¢ boli obdfZané na 3 firemné emailové adresy.
V percentualnom zobrazeni je az na takmer 70 % vyuzivany telefonny kontakt a na pri-
blizne 30 % emailovy kontakt. Najvacsi kontakt so zdkaznikmi je realizovany na zaciatku

tyzdna, pricom postupom ¢asu pocet emailov aj telefonatom klesa.

Najmenej vyuzivanym emailom a telefonnym ¢islom su prave tie, ktoré sii uvedené na we-
bovej stranky spolo¢nosti hned’ na welcome page. Pricom z tychto dvoch néstrojov je me-
nej vyuzivany email. Telefonne hovory pracovnikov niekedy trvaju aj 5-10 minat, preto by
sa mala spolocnost’ zamerat’ na propagovanie viac emailovych adries, ktorych vybavenie

trva kratSiu dobu, a tym dojde k odl'ahceniu zat'azenia pracovnikov spolocnosti.

8.5 Marketingova komunikacia spolo¢nosti

Kazda predajnd jednotka spolo¢nosti Bikar Metalle GmbH, teda aj Bikar Metalle Slovakia
si zabezpecuje marketingovi komunikéciu vo vlastnej rézii. VSetky mozné aktivity, ktoré
st vynalozené na ziskanie zakaznika a udrzanie vztahu so zékaznikom je na pleciach pre-
dajcov tejto predajnej jednotky. Obchodna pobocka na Slovensku nedisponuje Ziadnym
marketingovym pracovnikom, ato sa odraza aj na kvalite ich marketingovej aktivity. Za
posledné roky doslo k vyraznému narastu dopytov a pracovnici Bikar Metalle Slovakia
nestihaju vSetky aktivity zabezpecit' s pozadovanou uroviiou. Ak déjde K zisku nového
zékaznika, nebolo to na zéklade marketingovych aktivit predajne, ale na zaklade dlhodo-
bého patrania zakaznika po produktoch spolo¢nosti. Firma vyuziva len malé zrniecko

Z moznosti, ktoré ponika modernd marketingova komunikécia.
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Osobnyv predaj

Kazdy pracovnik Bikar Metalle Slovakia disponuje firemnych automobilom, preto nie je
problém, aby pracovnici osobne navstevovali jednotlivé firmy a oboznamili ich o produk-
toch firmy. Avsak problém nastava vo vytazenosti pracovnikov. Dvaja pracovnici nedoka-
zu efektivne robit’ vSetky cinnosti, ktoré su od nich vyzadované. Od prijatia dopytu,
k vyhotoveniu ponuky, neustdlemu kontrolovaniu zasob na skladoch, vybavovanie Spedité-
rov pre dodanie tovaru, zasielanie faktar pre uc¢tovne oddelenie v Nemecku, vybavovanie

telefonatov a emailov.

Osobny predaj je realizovany prostrednictvom navstev zakaznikov. Dochadza k ¢asovému
napléanovaniu pracovnej cesty, ktorou tlohou je navstivit’ nielen uz existujucich zékazni-
kov, ale aj potencionalnych zadkaznikov, ktori o spolo€nosti eSte nepoculi. Pred pracovnou
cestou sa vSak pracovnici telefonicky alebo prostrednictvom emailu ohlasia u konkrétnej
spolo¢nosti, aby tato spolo¢nost’ bola pripravena na navstevu pracovnika Bikar Metalle
Slovakia. K prezentacii firmy sa vyuzivaniu katalogy, daréekové predmety, vizitky ¢i re-
klamné predmety. Pri osobnom predaji je dolezité najmi sprdvne nacasovanie cesty.
V priemere pracovnik spolo¢nosti navstivi denne 5-7 zdkaznikov. Toto Cislo vSak zavisi od
toho, v ktorom kraji sa nachadza, kol’ko potencionalnych zakaznikov tento kraj pontka

a ako d’aleko su od seba vzdialeni.
Reklama

Predajna jednotka Bikar Metalle Slovakia vyuziva najma internetovl reklamu. V minulosti
bola vyuZivana webova stranka bikar.org, avSak v sucasnosti sa kladie va¢si doraz na no-
vovytvoreni webovu stranku www.nezeleznekovy.sk, ktord funguje od septembra 2015.
Webova stranka pracuje ako eshop, avsak tato sekcia je momentéalne nevyuzivand, najmi
z dovodu, ze zakaznik si nedokaze presne vybrat’ z uvedeného tovaru, a je potrebna slovna
dohoda a spresnenie rozmerov, ceny, dopravy a inych d’alsich zloziek nakupu tovaru. Za-
kaznik ma k dispozicii zakladné informacie 0 spolo¢nosti a kontaktné udaje (telefonne ¢is-

la, email) na oboch pracovnikov Bikar Metalle Slovakia.

Jedno z najdolezitejSich policok na webovej stranke je ,,rychly dopyt®, ktoré zobrazuje
kol'ko zékaznikov vd’aka tomuto rychlemu dopytu kontaktovalo predajnu jednotku. Ked'Ze
webova stranka funguje necelych 5 mesiacov nemozno ocakévat’ vysoké ¢islo, avSak Cislo
s ktorym sa stretavame k 31.01.2016 je prili$ nizke. Celkovo bolo prostrednictvom rychle-

ho dopytu zaslanych 11 dopytov pracovnikom spolo¢nosti.
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Podpora predaja

Z podpory predaja predajna jednotka vyuziva hned’ niekol’ko nastrojov. Bikar Metalle Slo-
vakia vyuziva kataldogy, ktoré si neoddelitelnou sucastou kazdej navstevy zakaznika
V jeho sidle. Vyuziva sa niekol’ko druhov katalégov 0 vyrobkoch. Katalégy su v tlacenej
forme, avSak zakaznik ich moéze najst aj na webovych strankach spolocnosti
v elektronickej forme. V katalégov sa nachadza sekcia histdrie spolo¢nosti, avsak katalog
je zamerany najma na Siroky sortiment vyrobkov v r6znych velkostiach a prevedenia. Ka-
talég je velmi dobre spracovany, Co sa tyka grafickej upravy. Su uverejnené fotografie
z vyroby a dopravy, takze zakaznik si moze I'ahsie predstavit’ cely proces vyroby materia-
lu, aZ po jeho dodanie k zakaznikovi. Hlavnou nevyhodou katalogov je fakt, ze vSetky ka-
talogy st k dispozicii len v nemeckom jazyku, ¢o moze byt limitujuce pre zdkaznikov,
ktori nemecky jazyk neovladaja.

Vizitky

Pracovnici Bikar Metalle Slovakia vlastnia tiez svoje vizitky, ktoré ¢asto vyuzivaji najma
pri kontakte s potencionalnymi zakaznikmi. Taktiez ich sprevadzaju pri navstevach zakaz-

nikov. Su bielej farby s menom pracovnika, jeho poziciou vo firme, kontaktnymi udajmi na

dant osobu a tiez kontaktné udaje na predajnu jednotku i materskt spolo¢nost’ v Nemecku.

Reklamné predmety

Vsetky reklamné predmety st urcené pre stalych a potencionalnych zakaznikov. Predajné
miesto Bikar Metalle Slovakia disponuje Sirokou Skalou reklamnych predmetov, ako na-
priklad pera, pravitka, zalozkové zosity, velké pisacie bloky, ¢ajové hrnéeky, kavové sal-

ky, pohare na vina i sudy nemeckého piva.

Aplikacia Bikar Metalle

Aplikacia bola zostavena podla najlepSiecho svedomia avedomia timu Bikar Metalle
GmbH. Mnohi zakaznici vyjadrili tGzbu pre vyhotovenie programu na vypocet hmotnosti
materialu. Vyskum pre vyhotovenie tejto aplikacii bol vel'mi naro¢ny, av§ak nakoniec vzis-
la z vel'kého tsilia celého timu aplikacia Bikar Metalle GmbH pre vypocet hmotnosti. Ap-
likacia je k dispozicii v 10 jazykoch, nemecky, anglicky, grécky, taliansky, pol'sky, srbo-
chorvatsky, slovensky, Spanielsky, cesky a turecky. Aplikacia vznikla v roku 2015 a do
dnesnej doby presla jednou aktualizaciou. (BIKAR Metalle, ©2015)
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Aplikacia ponuka nielen vypocet hmotnosti materialu, ale aj moznost’ kontaktu prostred-
nictvom Skype alebo prostrednictvom zaslania emailu priamo do materskej spolo¢nosti
Vv Nemecku. Taktiez tu nidjdeme policku pre spétnu viazbu, vd’aka ktorej mozu zakaznici
vyjadrit’ ich celkovl spokojnost’ s touto aplikaciou, ohodnotit’ aplikaciu vlastnymi slovami,
pripadne ohlasit’ chybu aplikacie alebo vyjadrit’ ndzor, ¢o chyba tejto aplikécii, a o by
bolo potrebné zlepsit. Tiez obsahuje mapu a kontakty priamo do nemeckej centraly, ale i
do vsetkych predajnych pobociek po celkom svete, teda aj na Slovensko. Obsahuje katalo-
gy produktov, technické tdaje, ktoré pre zakaznika mézu byt vel'mi uzitocné, zakaznici
moézu nahliadnut’ do noviniek o spolo¢nosti Bikar Metalle, noviniek o danej aplikaciu ale-

bo 0 novych pracovnych ponukach. (BIKAR Metalle, © 2015)

Hodnotenie aplikécie vyuzilo do sucasnosti 273 uzivatel'ov, pricom aplikacia bola stiahnu-

ta priblizne 10 000-krat.

Hodnotenie aplikacie

*kk

e

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

*khkkk *kk*k *kk ** *

Spokojnost | 187 48 17 11 10

IT

Spokojnost’

Graf 17 Hodnotenie aplikdcie Bikar Metalle uzivatelmi (viastné spra-

covanie)

Potesujuce je fakt, ze az 187 uzivatel'ov ohodnotilo aplikaciu 5*, 48 uzivatel'ov ohodnotilo
aplikaciu 4*. Tieto hodnotenia st vel'mi pozitivne pre spolo¢nost. S 3* ohodnotili aplika-
ciu 17 uzivatelia, 11 uZzivatel'ov hodnoti aplikaciu 2* a 10 hodnoti 1*. Spolo¢nost’ Bikar
Metalle Slovakia nema informaciu o tom, kol'ko slovenskych uzivatel'ov vyuziva tuto apli-

kaciu, a kol’ko hodnoteni zaslali slovenski zakaznici.

Recenzie uzivatel'ov

,» Vel'ky pomocnik pri praci, chvalim autora®. Arpad Varga
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»duper aplikdcia. Maximalna spokojnost. Vel'kd pomoc pri praci. Odporacam vsetkym

strojarom®. Igor Cernes

,»Odporucam. Super vec pre kovovyrobu. Cena a hmotnost’ materidlu je spocCitana po par

kliknutiach. Ocenujem, zZe aplikacia je v slovencine®. Dusan Daro

8.6 SWOT analyza

Zhotovena SWOT analyzy vychadza zo vSetkych analyz, ktoré boli zrealizované v diplo-
movej praci. Poukazuje na silné aslabé stranky firmy, atiez identifikuje prilezitosti

a hroby, ktor¢ sa objavili na trhu.

8.6.1 Silné a slabé stranky

Silné stranky:
Certifikaty DIN EN ISO 14001 a 9001,

dobré meno spolo¢nosti,

vysoka uroven vyrobnych technologii spolo¢nosti,
Siroké portfolio,

rychlost’ dodania materialu,

vysokokvalifikovani zamestnanci,

rychla reakcia pracovnikov na dotazy zédkaznikov,

kvalitna databaza zakaznikov,

© ©° N o gk~ w DN

perspektivna mobilnd aplikécia.

Slabé stranky:

Vysoka vytazenost’ pracovnikov Bikar Metalle Slovakia,
nizka informovanost’ zékaznikov o stave ich objednavky,
rychlost’ vybavenie dopytov,
komunikacia so zakaznikmi,
marketingova (ne)aktivita, nizka propagacia spolo¢nosti,

nedostatocnd segmentacia,

N o o a s~ wDh e

neexistencia marketingového oddelenia, marketingového pracovnika.

8.6.2 PrileZitosti a hrozby

Prilezitosti:
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Zvysenie dopytu po materialy,

zisk zdkazky z verejného obstaravania Statu,

zvySovanie priemyselnej vyroby na uzemi SR,

udrzanie dobrych vztahov s prepravcami,

rast ekonomiky SR pre rok 2016, 2017,

zvysenie informovanosti zdkaznikov o stave ich objednavok
rozvoj novych technologii,

pokles mieri nezamestnanosti,

© ®© N o g~ w D P

vytvorenie marketingového oddelenia

[EEN
o

. vytvorenie novych segmenta¢nych skupin.
Hrozby:

Bankrot spolupracujucich prepravcov materialu,

zakaz vol'ného pohybu tovaru z dévodu migracnej krizy,

prichod novej konkurencie na trh, odchod zakaznikov ku konkurencii,
rast cien pohonnych paliv,

pokles dopytu po materialy,

ekonomicka kriza,

neznalost’ cudzich jazykov,

zmena vlady SR,

© 0 N o gk~ w DN

vyssie poziadavky na ekologickt vyrobu a ochranu Zivotného prostredia,

10. nizka miera uplatnenia absolventov.

8.6.3 Vyhodnotenie zaverov zo SWOT analyzy

Medzi silné stranky spolo¢nosti, na ktoré poukazal dotaznik spokojnosti je rychlost’ doru-
Cenia materialu k zakaznikovi. Dorucenie materialu vcas je v tejto sfére businessu vel'mi
kaznikom ponuka Siroké portfolio. Pontka taktieZ moznost’ vyhotovit’ material na zéklade
akychkol'vek poziadaviek zakaznika, pretoze firma disponuje tymi najmodernejSimi tech-
nologiami, ktoré s mozné v sucasnosti pouZzit'. Jednou zo silnych strdnok spolo¢nosti st
taktiez vysokokvalifikovani zamestnanci, ktori st odbornikmi v oblasti, v ktorej pdsobia.
Ich rychlost’ reakcie na dotazy zakaznika je rychla a odborné. Spolo¢nost’ méze medzi svo-
je silné stranky zaradit’ taktiez databazu zakaznikov, ktord je vedend prostrednictvom sys-

tému UNIX. Vyroba vsetkych materialov, ktoré¢ Bikar Metalle Slovakia pontika su vyraba-
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né s ohl'adom na Zivotné prostredie, a spolo¢nost’ je tiez vlastnikom certifikatov DIN EN
ISO 14001 a 9001. To, ze spolo¢nost’ sa hybe dopredu a mé moderny pristup doklada aj
vytvorenie mobilnej aplikacie Bikar Metalle. VSetky tieto silné stranky spolo¢nosti vytva-

raju dobré meno pre Bikar Metalle Slovakia a istotu pre zakaznikov.

Medzi slabé stranky spolocnosti, ktoré vyplavaju z vysledkov analyz je najmé zanedbana
komunikacia so zdkaznikmi a ich informovanie o stave objednavok. Pre zadkaznika st vel-
mi délezité tieto informacie, a je potrebné, aby boli aj poskytované. Dalsou slabou stran-
kou, ktora nasledne vytvara iné slabé miesta spolo¢nosti je vysoka vytazenost’ pracovni-
kov Bikar Metalle Slovakia. Zamestnanci nestihaju plnit’ svoje zékladné pracovné povin-
nosti, a s tym suvisi aj fakt, ze nedokazu vybavit’ vSetky dopyty a nasledné objednavky
Vv ¢o najkrajSom Case. Ked'Ze Bikar Metalle Slovakia si zabezpe€uje marketingova aktivitu
samostatne, neexistencia marketingového oddelenia alebo aspont marketingového pracov-
nika vytvara d’alSiu slabu stranku pre predajné miesto. S tym opét’ suvisia d’al§ie nedostat-
ky, ako je laxna segmentacia zakaznikov a nevyuzivanie marketingovych nastrojov na zvy-

Sovanie spokojnosti zakaznikov, napr: webovej stranky. www.nezeleznekovy.sk

Prilezitosti, ktoré trh ponuka Bikar Metalle Slovakia reprezentuji priaznivé predpoklady
rastu ekonomiky Slovenskej republiky, pokles miery nezamestnanosti i rozvoj priemysel-
nej vyroby na tizemi SR. Pokial’ ddjde k splneniu tychto predpokladov, vytvara sa d’alSia
prilezitost, ato je zvySeni dopytu po materialoch na priemyselnu vyrobu. Rozvoj novych
technologii je pre spolo¢nost’ prilezitost'ou, ktora mdze mat’ za nasledok zniZzovanie vyrob-
nych nakladov. Pre spolo¢nost’ predstavuje prilezitost’ tiez moznost’ zapojit’ sa do sut'aze
verejného obstaravania S§tatu, a ziskat’ tak Statnu zakazku. V marketingovej komunikacii sa
objavuje prilezitost’ zamestnat’ marketingového pracovnika ako absolventa vysokej Skoly,

a ziskat' tak prispevok od Ustredia prace, socialnych veci a rodiny.

Hrozby predstavuji pre firmu balicek ohrozeni, o ktorych by mala spolo¢nost’ vediet’
a spravit’ vSetko pre to, aby im dokazala predchadzat’, vyhnut’ sa im, alebo sa ne pripravit.
Hrozbou pre firmu je napriklad ekonomicka ¢i migracnd kriza, s ktorou musi v sti€asnosti
bojovat’ kazda krajina. Dal$ou hrozbou méze byt zmena vlady, ked’ze na Slovensku pre-
behnu parlamentné volby v marci 2016. VysSia poziadavky na ekologicku vyrobu, znize-
nie priemyselnej vyroby na uzemi SR ¢i pokles dopytu po materialoch, ktoré firma ponuka.
Za ohrozenie sa povazuje aj fakt, Zze moze dojst’ k zlyhaniu niektorého z prepravcov, ktori
dovazaju material z Nemecka na uzemie Slovenskou republiky, a to by mohlo mat fatalne

nasledky pre firmu.


http://www.nezelezné/
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8.7 Hodnotové matice SWOT analyzy

Pri hodnoteni silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb je porovnana délezitost’ jed-
notlivych znakov navzajom. Skala porovnavania bola zvolena nasledovne: ak je dolezitejsi
nez porovnavany = 1, ak je menej dolezitejsi nez porovnavany = 0, ak je vaha znakov rov-

nako dolezita = 0,5.

Silné stranky S1(S2)|1S3|S4|S5(|S6|S7|S8| S9 [Suma
Rychlost’ dodania materialu X [05] 0 |05 1 1]105]| 0 1 4.5
Siroké portfolio 05| X | 1 (051 11]05|]05|05( 1 55
Rychla reakcia pracovnikov 1 0 X 0,5|] 0 0 0 0 1 2,5
Kvalifikovani zamestnanci 05/05|05| X 1 0 [05]105] 1 45
Kvalitna databaza zakaznikov | 0 0 1 0 X |0 0 0 1 2
Dobré meno spolo¢nosti 0 [05] 1 1 1 X [105]105( 1 55
Vyrobné technologie 05|05 1 |05 1 ]05] X|05( 1 55
Certifikaty 1105|105 1 ]05|05| X |1 6
Mobina aplikacia 0 0 0 0 0 0 0 0 X 0

Tab. 3 Vahy silnych stranok (viastné spracovanie)

Z uvedenej tabulky jasne vyplyva, ktorym silnym strankam by sa Bikar Metalle Slovakia
mala najviac venovat. Vysledky hodnotovej matice silnych stranok poukazuju najviac na
certifikaty spolo¢nosti. Rovnako tiez dava do popredia dobré meno spolo¢nosti, vysoko-
kvalitné vyrobné technologie a Siroké portfolio spolo€nosti.. Zanedbatelnou silnou stran-

kou je mobilna aplikacia, ktora existuje len kratky ¢as a je na slovenskom trhu neznama.

Slabé stranky W1 |W2|W3|WA4|W5| W6 |W7| Suma
Komunikacia so zakaznikmi X|05/0]1]0|1]1] 35
Rychlost’ vybavenia dopytov 05| X105/1[0}1]|1 4
Nizka informovanost’ zakaznikov 1(05/X]11]05]1]05| 45
Marketingova neaktivita 0100 [X]|0]1|05] 15
Vysoka vyt'azenost’ pracovnikov 111051 | X|[1]1]| 55
Nedostatona segmentacia 0]0[0[0]0 ] X|1 1
Neexistencia marketingového oddelenia | 0 | 0 [0,5({05] 0| 0 | X 1

Tab. 4 Vahy slabych stranok (vlastné spracovanie)

Z matice slabych stranok vyplyva, ze spolocnost’ by mala zlepsit’ vysoku vytazenost’ pra-
covnikov, taktiez by sa mala zamerat’ na nizku informovanost’ zakaznikov o priebehu ich
objednavok. Vysoko hodnotenou slabou strankou je aj rychlost’ vybavenia dopytov. Niz-

ke hodnotenie ma nedostato¢na segmentacia a neexistencia marketingového oddelenia.
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Prilezitosti 01]02[{03|04|05|06|07| 08|09 |010[ Suma
Rast ekonomiky SR X|1]0|05(0(|1]05|0(05(05| 4
Pokles nezamestnanosti 0| X|0]0|[0]05]0(05{05|05| 2
Zvysenie dopytu po materialy 1 (1] X]|05]1 05051111 75
ZvySenie priemyselnej vyroby 05| 1 (05 X |1 05|05 1|1 7
ZvySenie informovanosti 11100 X|[05]/01]05(05([05 4
Rozvoj novych technologii 0|05/ 00|05 X|0f05]1]1 3,5
Verejné obstardvanie 05/ 1105|0511 X|1(1]1 7,5
Udrzanie vzt'ahov s prepravcami 1(05{05({05/05|05[(05| X | 1|1 6
Vytvorenie MAR oddelenia 05(05/ 0] 0]05]0]0] 0| X|[05] 2
Vytvorenie novej segmentacie 05/05{ 0| 0]05]0]0|0]05]| X 2

Tab. 5 Vahy prilezitosti (vlastné spracovanie)

Z tabul’ky vah prilezitosti je zrejmé, Ze najvacSou prilezitost'ou, ktora sa na trhu méze pre
spoloc¢nost’ objavit’ je ziskanie zdkazky vo verejnom obstaravani, a zvysenie dopytu po
materialoch, ktoré Bikar Metalle Slovakia predava. Nemenej dolezité prilezitosti st aj zvy-
Senie priemyselnej vyroby na uzemi SR a udrzanie dobrych vztahov s prepravcami mate-
ridlu. Naopak za menej hodnotené prilezitosti si zaradené nové vytvorenie segmentacnych
kritérii a vytvorenie marketingového oddelenia. Avsak ani tieto prilezitosti nie si zanedba-

te'né, ked’ze ich hodnota nedosahuje hodnotu 0.

Hrozby TL|T2|T3|T4|T5|T6| T7 | T8 | T9 |T10| Suma
Pokles dopytu po materialy X|1]1(05(01]05/01]05(05|1 5
Nizka miera uplatnenia absolventov 0| X|0o5(0|0]|0]05[/05[{0]0 15
Neznalost’ cudzich jazykov 0 (05| X|0|0|0|05/05]|05[05| 25
Prichod novej konkurencie 05/ 1]1(X|05/05]105(05]| 1 6,5
Bankrot prepravcov 111105 X|[05]1(05]1|1] 75
Zakaz vol'ného pohybu tovaru o5({111]05|05X|1]1]1]1 75
Zmena vlady SR 1{05(05/0|0f[0X]|0] 0|05 25
Ekonomicka kriza 05/05|05|05|05| 0| 1|X| 0|05 4
Rast cien pohonnych paliv 0o5(1(05/05100f21 1| X]|1 55
VysSie poziadavky na vyrobu 0O(21(05{0]0]01(05[05]0]|X]| 25

Tab. 6 Vahy hrozieb (viastné spracovanie)

Za najvacSiu  hrozbu moZzno povazovat podla stanovenych vah uvedenych
v predchadzajiicej tabul’ke bankrot prepravcov i zékaz volného pohybu tovaru v ramci EU.
Dal$ou zavaznou hrozbou je prichod novej konkurencie na trhu a odchod zakaznikov
K tejto konkurencii, arast cien pohonnych paliv. Mensie rizika predstavuje nizka miera
uplatnenia absolventov a neznalost’ cudzieho jazyka potencionalnymi zamestnancami spo-

lo¢nosti. Opét’ ani jedna z hrozieb nie je zanedbatelna tak ako pri prilezitostiach.
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9 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

V uvode analytickej Casti diplomovej prace je predstavenie spolo¢nosti Bikar Metalle Slo-
vakia, ktoré pozostdva zo zdkladnych informacii, portfélia spolocnosti a organizacnej

Struktury.

Nasledujuca Cast’ je venovana analyzam, ktoré sa zamerali na zistenie aktualnej situacie v
spolo¢nosti. Prvou analyzou je PESTE analyza, ktora zhodnotila makroprostredie spoloc-
nosti, ktoré na ¢innost’ spolo¢nosti vplyva. lde o politické, ekonomické, socialne, techno-
logické a environmentalne vplyvy. Tieto vplyvy poukazali na hrozby, ktoré mézu firmu
ohrozit, ale tieZ na prilezitosti, ktoré by spolo¢nost’ mala vyuzit. Vysledkom st pozitivne
fakty ako stabilita vlady SR, zvySovanie socidlnej urovne ob¢anov SR, pozitivna predikcia
vyvoja HDP a nezamestnanosti SR, zvySovanie minimalnej mzdy, znalost' obanov cu-
dzich jazykov ¢i vysoké vydaje na vyvoj a vyskum. Naopak poukazala na odchod mladych
'udi do zahranicia ¢i neustale zvySujuce sa znec€istenie zivotného prostredia, a zvySujuce sa

poziadavky na ekologicku vyrobu.

Druhou analyzou je analyza spokojnosti zdkaznikov, ktord bola realizovand prostrednic-
tvom dotaznikového Setrenie. Navratnost’ dotaznika bola 66,13 %. Dotaznik obsahoval 12
otazok a venoval sa spokojnosti zdkaznik s oblastami marketingovej komunikacie, odbor-
nej spdsobilosti pracovnikov a inych. Kazd4 otazka bola vyhodnotend, a vysledky boli in-
terpretované prostrednictvom grafov. Z dotaznika bolo zistené, ze existuju oblasti, na ktoré
by mala spolo¢nost’ upriamit’ svoju pozornost’, pretoze spokojnost’ zakaznikov nie je na
poZadovanej Urovni. Jednd sa najmi o informovani zékaznikov o priebehu objednavky,
rychlost’ reakcie pracovnikov na dotazy zakaznikov, nedostatocné vyuZivanie webovej

stranky ¢i nizky pocet navstev v sidle zdkaznikov.

Dal$ia analyza je zamerana na analyzu sii¢asného stavu CRM v spoloénosti, ktora je veno-
vana Struktire zakaznikov, segmentacii zdkaznikov, datab4ze zakaznikov, komunikaénym
kandlom a marketingovej komunikécii. Z analyzy bolo zistené, Ze Struktira zakaznikov
Bikar Metalle Slovakia sa za posledné roky vyrazne zmenila, a az 80 % zékaznikov tvoria
maloobchodnici alebo zivnostnici a ostatnych 20 % tvoria vel’koobchodnici, pri¢om tesne
po vstupe spolo¢nosti na slovensky trh boli tieto Cisla protilahlé. K segmentécii zdkazni-
kov pobocka vyuziva len 2 kritéria, a to obratovost’ zdkaznika a geografické umiestnenie.
Spolo¢nost’ taktiez disponuje kvalitnou databazou zékaznikov, ktord obsahuje vSetky po-

trebné informacie o zdkaznikov, avSak nevyhodou databazy je fakt, Ze neexistuji zoznamy
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zakaznikov, ktoré by bolo mozné vyuzit' v praxi. Medzi zékladné komunikacné kanale,
ktoré st spolo¢nost’ vyuziva pre komunikaciou so zakaznikmi patri internet, telefon, email
a fax. NajcastejSie vyuzivanim kanalom podl'a vysledkov dotaznikového Setrenia a analyzy
tychto komunikac¢nych kanalov je telefon. Z analyza marketingovej komunikacie je zrejmé,
ze spolocnost’ nevyuziva potencial, ktory v sucasnosti marketingova komunikacia pre fir-
my poskytuje. Bikar Metalle Slovakia vyuZiva osobny predaj, ktory je realizovany ako
navstevy zakaznikov, internetovu reklamu, kde sa pozornost’ upriamuje najmé na novovy-
tvoreni webovl stranku, ktora je funkéna od septembra 2015. Dal§imi marketingovymi
nastrojmi st reklamné predmety, vizitky a katalogy. V sGcasnosti spolo¢nost’ taktiez dis-
ponuje aplikéciou Bikar Metalle, ktora sluzi najmi na vypocet hmotnosti materialu, avSak
zakaznik v nej najde aj katalog produktov, kontaktné informacie a novinky o spolo¢nosti.
Aplikacia bola vyhotovena na zaklade poziadaviek zakaznikov a jej hodnotenie je

Vv stucasnej dobe vel'mi pozitivne.

Zaverecnou analyzou je SWOT analyza, ktora pontka prehlad vSetkych silnych a slabych
stranok Bikar Metalle Slovakia, ktoré boli zistené v predchadzajucich analyzach. Sucast'ou
SWOT analyzy je aj vypis prileZitosti a hrozieb, ktoré sa objavili na trhu, a spolo¢nost’ by
ich mala v pripade prilezitosti vyuzit, a naopak predchadzat’ v pripade hrozieb. V zavere
analyzy je vyhodnotenie silnych, slabych stranok, prilezitosti a hrozieb z pohl'adu hodno-
tove] matice. Za jednu z najsilnejSich stranok spolo¢nosti su povazované certifikaty, na
ktoré je spolo¢nost’ vel'mi hrda. Zo slabych stranok je tou najzavaznejSou vysoka vytaze-
nost’ pracovnikov spolo¢nosti. Z oblasti prilezitosti sa pre firmu na trhu objavuje najma
Sanca pre zvySenie dopytu po materidly a ziskanie verejnej zdkazky. Medzi hrozby, ktoré
by mohli najviac ovplyvnit’ chod spolo¢nosti patri zakaz vol'ného pohybu tovaru a bankrot

prepravcov materialu.
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10 PROJEKTOVA CAST

Projektova Cast’ diplomovej prace je zamerana na vyuzitie prvkov CRM systému K zvyse-
niu spokojnosti zdkaznikov Bikar Metalle Slovakia. Taktiez je venovana zdokonaleniu uz
existujucich prvkov, ktoré spolo¢nost’ vyuziva Kk zvySeniu spokojnosti zakaznikov. Na za-
klade analytickej Casti je vypracovana projektova Cast’, v ktorej st definované ciele projek-
tu, kritéria projektu, navrhované nastroje pre zvysenie spokojnosti zakaznikov, Casova,

nakladova a rizikova analyza.
Nedostatky, ktoré vyplyvaju z analytickej Casti diplomovej prace:

e Nedostato¢na segmentacia zékaznikov,

e neexistencia sposobu, aktivity pre sledovanie spokojnosti zdkaznikov,

e nedostatocné persondlne zabezpecenie kontroly spokojnosti zakaznikov,
e neefektivne vyuzitie komunika¢nych nastrojov,

e nedostatocné vyuzitie webovej stranky spolocnosti.

10.1 Ciel’ projektu

Podklady pre stanovenie cielov projektu boli definované v analytickej Casti, ktoré upozor-
nili na nedostatky, s ktorymi sa spolo¢nost’ potyka. Ciele st rozdelené na primarne ciele

a na podporné ciele.
Primérny ciel:

- Zvysenie spokojnosti zakaznikov Bikar Metalle Slovakia s vyuzitim CRM prvkov.
Podporné ciele:

- Stanovit’' nové segmentacné kritéria a klasifikaéné skupiny zdkaznikov,

- zavedenie pravidelného sledovania spokojnosti zdkaznikov,

- personalne zabezpecenie pre komunikaciu so zakaznikmi a mapovanie ich spokoj-
nosti

- ZlepSenie komunikécie so zadkaznikom.

10.2 Zakladné kritéria projektu

- Casové usporiadanie jednotlivych krokov projektu.
- Dodrzanie stanoveného rozpoctu 5 500 €.

- Realne vymedzenie rizik, ktoré mézu ovplyvnit’ priebeh alebo vysledok projektu.
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10.3 Navrhované nastroje zlepSenia

10.3.1 Segmentacné Kritéria

Ako bolo zistené v analytickej Casti diplomovej prace Bikar Metalle Slovakia svojich za-
kaznikov segmentuje do skupin podla vysky ich rocného obratu na skupinu A, B aC

a podl'a geografického rozmiestnenie v ramci Slovenskej republiky.

Pre kazda spolo¢nost’ je dolezité si uvedomit’ hodnotu zakaznika pre firmu, nie vzdy plati,
7e ak zakaznik vytvara najvacsi obrat vo firme, je pre danu firmu aj tym najhodnotnej$im
zakaznikov. Preto je vhodné stanovit’ kritéria na zaklade, ktorych bude vyhodnotena hod-
nota zakaznika pre Bikar Metalle Slovakia. Pre kvalifikaciu zakaznikov firmy boli vybraté

4 kritéria. Pre kazdé kritérium je stanovena bodové Skola od 1 do 3.

Kritérium €. 1 — Frekvencia ndkupu materialu, vaha = 30%

Pre spolo¢nost’ Bikar Metalle Slovakia je hodnotnejsi ten zdkaznik, ktory casto opakuje
svoje nakupy. Frekvencia nakupov zavisi od druhu vyrobkov, ktoré su vyrabané z dodava-
ného materialu, a tiez na zaklade objemu, ktory zakaznik objednava. Pokial’ zakaznik do-
kaZe uskladnit’ materidl, je zrejmé, Ze k ¢astému ndkupu materidlu nebude dochadzat’, na-

opak zakaznik, ktory nakupuje material priamo do vyroby ho mdze pozadovat’ CastejSie.

Bodova skala 1 2 3
Frekvencia nakupov
materialu zakaznika

raz za 1 rok| stvrtro¢ne | mesacéne

Tab. 7 Bodova Skala — frekvencia ndkupov (viastné spracovanie)

Kritérium ¢&. 2 — Vel'kost’ zakaznika podl'a po¢tu zamestnancov, vaha = 30%

Kritérium velkosti zdkaznika spociva Vv rozdeleni zdkaznikov na malé podniky, stredné
podniky a velké podniky, ktoré st rozdelené na zaklade poctu zamestnancov. Atraktivne;jsi
pre Bikar Metalle Slovakia je samozrejme spolo¢nost’, ktora je velkd, resp. méa vacsi pocet
zamestnancov. Vel'ké vyrobné firmy casto nakupujii viac materidlu do vyroby nez malé

firmy, Co je logické.

Bodova Skala 1 2 3
Velkost’ zakaznika podla 0-24 | 25-100 1100 a viac
poctu zamestnancov

Tab. 8 Bodova skala — velkost zakaznika (vlastné spracovanie)
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Kritérium ¢&. 3 — Solventnost’ zdkaznika, vaha =20 %

Pre predajné miesto Bikar Metalle Slovakia je jednym z kl'aovych kritérii solventnost’
zékaznika, teda jeho schopnost’ splatit’ svoje pohladavky vcas, a Vv pozadovanej vyske.
Ked’ze ide o B2B prostredie, kde hodnota nakupu materialu je Casto vycislena v tisicoch €,
je dolezité sledovat’ schopnost’ zakaznika platit. Pokial’ spolo¢nost’ vidi, ze dochadza

k opakovanému nesplneniu platobnych povinnosti, atraktivita zakaznika klesa.

Bodova skala 1 2 3
Sorlventnost zla priemerna dobra
zakaznika

Tab. 9 Bodova Skala — solventnost zakaznika (vlastné spracovanie)

Kritérium ¢. 4 — Odchod zakaznika ku konkurencii, vaha = 20%

Posledné kritérium poukazuje na doéleZitost' udrzania zdkaznika. Odchod zékaznika ku
konkurencii mdze mat’ pre spolo¢nost’ réznu uroven nasledkov. Pokial’ dojde k odchodu
vyznamného zdkaznika moze to pre firmu predstavovat’ velkti komplikaciu, preto je po-

trebné venovat’ pozornost’ kazdému zékaznikovi a starat’ sa o jeho spokojnost’.

Bodova skala 1 2 3
Dosledky odchodu
zakaznika ku konkurencii

malé mierne vel'ké

Tab. 10 Bodova skadla — odchod ku konkurencii (vlastné spraco-

vanie)
Klasifika¢ny vzorec
KHZ = K1*v1 + K2*v2 + K3*v3 + K4*v4
K = kritérium v = véha

Bodova skala pre 4 vybrané kritéria bola stanovena na 1 az 3 body. Z toho vyplyva, Ze
maximalny poc¢et bodov je 3, a minimalny pocet je 1 bod. Na zaklade klasifikaénych hod-
not, ktoré boli vypocitané prostrednictvom klasifikatného vzorca je stanoveny rozsah jed-

notlivych klasifika¢nych skupin.
Klasifika¢né skupiny

Na zaklade vypoctoVv boli stanovené 3 zékladné skupiny zakaznikov. Navyse bola stanove-
na skupina zakaznikov, ktori su pre firmu potenciondlnymi zdkaznikmi. V nasledujicej

tabul’ke je kratka charakteristika jednotlivych skupin zadkaznikov.
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Klasifika¢na skupina

Rozsah

Charakteristika skupiny

3,0-2.2

V tejto skupine zakaznikov sa nachadzaju zakaznici,
ktorych nakupy st relativne Casté, nielen raz za rok.
Skupinu predstavujt tiez spolocnosti, ktoré su z
hl'adiska poc¢tu zamestnancov zarad’ované medzi
vel'ké firmy a solventnost’ takychto firiem je na
vysokej trovni. Pokial’ by doslo k strate takéhoto
zakaznika na zaklade odchodu ku konkurencii, malo
by to zasadny vplyv na Bikar Metalle Slovakia v
negativhom slova zmysle.

2,1-1,7

Skupinu B predstavuju zakaznici, ktori nakupujt od
Bikar Metalle Slovakia CastejSie ako skupina C,
avSak frekvencia ndkupov nie je taka ¢asta ako u
skupiny A. Predstavitelia B skupiny st zaradeni na
zaklade poctu zamestnancov do stredne vel’kych
podnikov. Solventnost’ B zdkaznikov je relativne na
dobrej trovni, dochadza k spheniu ich pohl'adavok,
avSak vyskytuju sa aj pripady, kedy musi byt’
zaslana upomienka o nezaplateni. Pokial’ by takyto
zakaznik prestal nakupovat’ material od Bikar
Metalle Slovakia, znamenalo by to problémy avsak
nie existencné problémy.

16-1,0

Skupina C je skupina malych podnikatel'ov, ktori
nakupujii material vynimocne. Zakaznici posobia v
oblasti drobnej vyroby a solventnost’ zakaznikov
moze byt’ zIa. Odchod takéhoto zakaznika nema
zasadny vplyv na Bikar Metalle Slovakia.

0

Novi alebo potencionalny zdkaznici

Tab. 11 Klasifikacné skupiny (viastné spracovanie)

83

Navrhnuté rozdelenie zakaznikov do klasifika¢nych skupin moze byt’ pre spolo¢nost’ Bikar

Metalle Slovakia len prinosné. Bude schopna si uvedomit’ hodnotu jednotlivych zdkazni-

kov. Rozdelenie zdkaznikov bude mat’ na starosti marketingovy pracovnik, ktory je taktiez

st¢astou navrhovanych rieSeni pre zvySenie spokojnosti zdkaznikov s vyuZzitim CRM prv-

kov. Udaje, ktoré budu potrebné pre zaradenie zakaznikov do bodovej $kaly u jednotlivych

kritérii budi mozné ziskat' z dostupnej databdzy spolo¢nosti, kde su vSetky informacie

uvedené.
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Navrh komunikacie s klasifika¢né skupinami

Z predchadzajucej navrhovanej segmentacie vznikli 3 zakladné klasifikacné skupiny A, B
a C askupina D, ktori reprezentuju potencionalny a novi zakaznici spolocnosti. VSetky
skupiny sa od seba odliSuju ur¢itymi znakmi ¢i potrebami, preto je nutné, aby boli vytvo-
rené aj odlisné pristupy komunikacie, ktoré¢ budu aplikované na jednotlivé segmentacné
skupiny. V priebehu ¢asu mdze spolo¢nost’ navrhnuté pristupy menit’ podl'a vlastného uva-

Zenia alebo v pripade zmeny potrieb zakaznikov prispésobit’ komunikaciu s nimi.

Skupina A

Skupinu A predstavuju zakaznici, ktori st pre spolo¢nost’ najhodnotnejsi, preto na navrho-
vané komunikacné aktivity je kladeny najvacsi doraz. Odchod zékaznika ku konkurencii

by pre Bikar Metalle Slovakia mohol mat’ vyrazne negativne nasledky.

- Prednostné spracovanie dopytu a vyhotovenie kalkulacie do 1 hodiny od prijatia
dopytu pracovnikom spolo¢nosti.

- Pravidelné informovanie o stave objednaného tovaru, kde sa tovar nachadza, kedy
bude dodani (presny den a ¢as).

- Ponuka moZnosti vyloZenia materidlu aj v sobotu alebo nedel'u.

- Zlavy z ceny materialu, prepravného a balného.

- Sledovanie frekvencie nakupov marketingovym pracovnikom spolocnosti.

- Prednostné vybavenie reklamacii. OkamzZite po obdfZani reklamacie.

- Poskytnutie vzoriek materidlu obchodnym zastupcom pri navsteve zakaznika.

- Moznost upravenia platobnych podmienok (dizka splatnosti faktur).

- Zistovanie celkovej spokojnosti zakaznika minimalne 2krat za rok a spokojnosti po
dodani materidlu minimalne raz za 1 rok.

- Pravidelné navstevy zakaznika obchodnym zéstupcom minimalne 3krat za rok.

- Pravidelné zasielanie reklamnych predmetov a katalégov minimalne 3krat za rok.

- Poskytovanie odbornych rad pracovnikmi Bikar Metalle Slovakia na vyziadanie
zakaznika.

- Pozvanie zakaznika na medzinarodny strojarensky vel'trh do Nemecka.

- Ponuka zakaznikov s moznostou navstivit sidlo spoloc¢nosti v Bad Berleburgu
a ukazat’ technologické postupy pri vyrobe materialu.

- Pozvanie zdkaznika na akcie organizované spolo¢nostou a prednostnd rezervacia

miest. V pripade konania firemnych dni, firemného vecierka ¢i Sportovych dni.
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Skupina B

- Spracovanie dopytu a vyhotovenie kalkulacie do jedného dna odo dna dorucenia
dopytu zékaznikom.

- Informovanie zdkaznika o datume dorucenia materialu.

- Zistovanie celkovej spokojnosti zakaznika a spokojnosti s dodanim materialu mi-
nimalne raz za rok.

- Navstevy obchodného zastupcu v sidle spolo¢nosti zakaznika minimalne 1krat za
rok.

- Zasielanie katalogov, newsletter a noviniek prostrednictvom emailu.

- Zasielanie darCekovych predmetov prostrednictvom posty alebo obchodného za-
stupcu.

- Pozvanie na strojarensky vel'trh do Nitry alebo Brna.

- Vybavenie reklamacie do 7 dni odo dna dorucenie reklamacie.

- Poskytovanie odbornych rad zamestnancami Bikar Metalle Slovakia na vyziadanie
zakaznika.

- Zrlava pri pravidelnom objednani materialu s podmienkou minimalneho ro¢ného
obratu zakaznika.

- Pozvanie zédkaznika na akcie organizované spolocnostou. V pripade konania firem-

nych dni, firemného vecierka, Sportovych dni.

Skupina C

- Spracovanie dopytov a vytvorenie kalkulacie materialu do 2 dni odo diia doruéenia
dopytu od zékaznika.

- Navsteva obchodného zastupcu v sidle zakaznik raz za 1 rok.

- Zasielanie katalégov, newsletter a noviniek prostrednictvom emailu.

- Sledovanie frekvencie ndkupov zékaznika.

- Sledovanie spokojnosti zakaznika prostrednictvom dotaznikového Setrenia alebo te-
lefonického dotazovania.

- Pozvanie zdkaznika na akcie organizované spolo¢nostou. V pripade konania firem-
nych dni, firemného vecierka, Sportovych dni.

- Poskytovanie odbornych rad pracovnikov Bikar Metalle na vyziadanie zédkaznika.
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Skupina D

Skupina D je reprezentovana novymi a potencionalnymi zékaznikmi. Ide o zékaznikov,
ktori spiiiaju vietky predpoklady, aby sa stali plnohodnotnymi klientmi spolo¢nosti Bikar
Metalle Slovakia a boli zaradeni do jednej z klasifikaénych skupin. Pre vytvorenie vztahu

so zakaznikmi su navrhované najma nasledujuce komunikacné aktivity.

- Kontaktovanie zdkaznika prostrednictvom emailu alebo telefonu.

- Navstevy obchodnym zastupcom v sidle zakaznika.

- Zistenie zdkladnych informacii o zdkaznikovi.

- Zistenie poziadaviek a potrieb zdkaznika.

- Zaevidovanie informacii o zdkaznikovi do systému UNIX.

- Zasielanie emailov s odkazmi ma webovu stranku spolo¢nosti, katalogmi spoloc-
nosti a kontaktnymi udajmi (email a telefon) na pracovnikov spolo¢nosti.

- Zaslanie dar¢ekovych, reklamnych predmetov a katalogov.

- Zistenie dovodu, preco sa spolo¢nost’ nestala zakaznikom Bikar Metalle Slovakia.

- Zistenie celkovej spokojnosti zdkaznika.

- Zodpovedanie vSetkych dotaz od zakaznika.

10.3.2 Komunikac¢né aktivity

Spolo¢nost’” Bikar Metalle Slovakia nevyuziva Siroka paletu prilezitosti, ktoré pontkaju
nastroje marketingovej komunikacie. V sucasnosti ¢o nie je na internete, ako by ani neexis-
tovalo, a aj to je dovod, preco by mala spolo¢nost’ zamerat’ svoju pozornost’ na zdokonal’'o-

vanie jej ¢innosti na webovej stranke www.nezeleznekovy.sk.

Webova stranka

Hlavnou webovou strankou pre Bikar Metalle Slovakia je www.nezeleznekovy.sk. Webo-
va stranka je funkcénd od septembra 2015, takZe ide o relativne ,,mlady* marketingovy na-
stroj, ktory zacala spolocnost’ vyuzivat, ¢o sa potvrdilo aj v dotaznikovom Setreni. Zakaz-
nik, ktory navstivi webovu stranku ma moznost’ zobrazenia vSetkych materidlov (hlinik,
med’, mosadz, bronz, technické plasty), ktoré spolocnost’ na trhu pontka. Taktiez tu najde
kontaktné udaje na pracovnikov predajného miesta a nieco z historie spolo¢nosti. Suc¢astou

webovej stranky je aj sekcia ponuka prace.

Webova stranka funguje aj ako eshop. Zakaznik si moze vytvorit' na webovej stranke do-

pyt, ktory bude odoslany priamo pracovnikom Bikar Metalle Slovakia, ktori ho nasledne
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spracuju a odoslu hotovt kalkuldciu zakaznikovi. Taktiez obsahuje sekciu rychly dopyt,
kde nie je potrebné vyberat’ polozky do nakupného kosika, ale je mozné priamo napisat’, ¢o
zakaznik dopytuje. Graficky je webova stranka na vysokej urovni i usporiadanie jednotli-
vych sekcii je logické, problémom pre niektorych zadkaznikov mozu byt preplnené sekcie
materialu, kde je kazdy material rozdeleny podl'a roznych charakteristik, ako je typ mate-
rialu, velkost’, tvar ¢i rozmery materialu. Avsak v tejto podnikatel'skej oblasti st tieto cha-

rakteristiky pre zakaznikov vel'mi dolezité.

Z doposial’ evidovanych Statistik je zrejmé, Ze kvalitne spracovana webova stranke je za-
kaznikmi vel'mi malo navstevovana. Az 53 zékaznikov z celkového poctu 82 vyplnenych
dotaznikov sa nevedeli vyjadrit’ k otazke ohl'adne webovej stranke. A tak je pravdepodob-
né, Ze to bolo spdsobené ich neznalost'ou, ze webova stranka/eshop existuje. Od septembra
2015 do januéra 2016 bolo zaznamenanych 11 dopytov prostrednictvom webovej stranky.
Pocet dopytov spolo¢nost’ povazuje za vel'mi nizke vzhl’'adom k investovanim finanénym

prostriedkov, ktoré vynalozila pre vybudovanie webovej stranke.

Preto je vhodné, aby firma zabezpecila podporu webovej stranky a docielila zvySenie nav-

Stevnosti webovej stranky.

Optimalizacia kI"a¢ovvch slov

Spolo¢nost’ by sa mala na svojej webovej stranke www.nezeleznekovy.sk zamerat’ na kl'a-
cové slova, ktoré st charakteristické pre Bikar Metalle Slovakia. Ide o formu zvySenie
navstevnosti webovej stranky, ktord nepotrebuje Ziadne financie, len investovanie ¢asu pre
spracovanie podkladov, textov a obrazkov, ktoré sa nachadzaju na webovej stranke. Je
potrebné rozsirit' mnozstvo textov, ktoré sa nachaddzaji na webe a zakomponovat’ kI'icové
slova do jednotlivych podnazvov webu. Cely proces optimalizacie kI'aCovych slov by bolo
V naplni prace marketingového pracovnika, ktory je taktiez sucast'ou navrhovanych aktivit

pre zvysenie spokojnosti zakaznikov Bikar Metalle Slovakia.

Navrh hlavnych klIiCovych slov: kovovyroba, nezelezny material, hlinik, med’, mosadz,

bronz, technické plasty, priemyselna vyroba

Sekcia Casto kladené otazky a odpovede

Pre odl'ahcenie vytazenosti pracovnikov Bikar Metalle Slovakia je vhodné vytvorit' na
webovej stranke sekciu pre Casto kladené otazky s odpoved’ami. V tejto sekcii zakaznik

najde najcastejSie otazky, ktoré zamestnanci zodpovedaju pri kontakte so zdkaznikmi.


http://www.nezeleznekovy.sk/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

1. Aky material ponukate?

Spolo¢nost” Bikar Metalle Slovakia vo svojom portfolii pontuka zakaznikovi hlinik, med’,
mosadz, bronz atechnické plasty. VSetky materialy si dostupné v roznych velkostiach,
rozmeroch a vahach. Jednotlivy parametre materialu su upresiiované kazdému zakaznikovi

podl’a vopred $pecifikovanych poziadaviek.
2. Ako je vypocitana cena materialu?

Cena materialu vypocitava pracovnik Bikar Metalle Slovakia v softvéri UNIX, kde vyuzi-
va kalkulaény vzorec pre vypocet ceny. Zamestnanec pracuje s ceny, ktoré st ovplyvnené
burzou nezelenych kovov. Cena materialu zavisi taktiez od mnozstva, resp. hmotnosti ma-

teridlu a od rozmerov, ktoré¢ st pozadované.
3. Odkial je material dovazany?

Bikar Metalle Slovakia je pobockou materskej spolo¢nosti sidliacej v Nemecku. Na Gizemi
Slovenskej republiky sa sklady nenachadzaju. Bikar Metalle GmbH disponuje 2 skladmi
materialu. Jeden je umiestneny v Korbussene, kde zaroven prebieha aj vyroba niektorych

druhov materialu, a druhy sa nachadza v centralnom sidle spolo¢nosti v Bad Berleburgu.
4. Kedy bude nakupeny material dodany?

Dodanie materialu zavisi od druhu materidlu, dostupnosti materialu na skladoch, velkosti
a rozmeroch. Pokial’ sa material na skladoch nachédza k jeho vyskladneniu dochadza este
v deni objednavky a dorucenie firma garantuje do 7 dni. Pokial' sa material na skladoch
nenachadza dodanie materialu sa predlzuje 0 ¢as na vyrobu materialu, ktory zavisi od cha-

rakteru materialu, avSak zvécsa je to 14 dni.
5. Korlko stoji dodanie materialu na Slovensko?

Dodanie materidlu z Nemecka na tuzemie Slovenskej republiky zavisi opdt’ od hmotnosti
a rozmerov materialu. Je mozné ziskat’ poStovné zadarmo, avSak Standardne sa pohybuje

postovné na urovni 50 € a balné materidlu na trovni 20 €.
6. Su vsetky pontkané materialy dostupné na sklade?

Vyroba material v spolo¢nosti Bikar Metalle GmbH je neustala, nikdy sa nezastavuje. Jed-
nou z priorit firmy je, aby boli vSetky materidly vzdy dostupné na skladoch, avSak na za-
klade vysokého dopytu sa mozZe niekedy stat’, Ze zdkaznikom ziadany material sa na sklade

nenachadza. Naskladnenie materialu zvacsa trva od 7 — 14 dni, zavisi od druhu materialu.
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Aplikacia Bikar Metalle Slovakia

Spolo¢nost’ Bikar Metalle GmbH disponuje aplikaciou na vypocet hmotnosti materialu,
ktora je uzivateI'mi vel'mi dobre hodnotena, avsak nie dostato¢ne vyuzivana. Aplikacia je
dostupna v 10 roznych jazykov, teda aj v slovencine. Cielom zaradenia odkazu na aplika-
ciou, ktora by bola zverejnena na webovej stranke na viditeI'nou mieste je, ze by spolo¢-
nost’ mohla znizit' vytazenost’ pracovnikov a vybavovanie telefonatov i emailov od zékaz-
nikov. Cast’ odpovedi na ich otazky, by nasli zakaznici aj v tejto aplikécii. Ikona pre apli-

kaciou by mala tak istu formu ako ju najdeme v mobilnych zariadeniach.

Sekcia kontaktné tidaje

Z analyzy komunikacnych kanalov, telefonu aemailu, ktora bola zrealizovana
Vv analytickej Casti diplomovej prace vzisli vysledky, Ze najCastejSie sa vyuzivaju telefony
pracovnikov spolocnosti aich emaily. AvSak na uvodnej strane webovej stranky
www.nezeleznekovy.sk figuruji kontaktné tidaje info@bikar.sk a ¢islo na pevnu linku spo-
lo¢nosti. Oba tieto komunika¢né kanaly su len vel'mi malo vyuzivané. Taktiez je fakt, ze

vybavenie jedného telefonatu trva podstatne dlhsie nez vybavenie emailu.

Navrhujem odstranenie telefonneho c¢isla na webovej strdnky z Givodnej strany a ponecha-
nie len emailovej adresy, ktoru by spracoval navrhnuty marketingovy pracovnik. Ostatné
kontaktné tidaje by boli uvedené v sekcii ,,O nas* v podsekcii ,,kontakty*. Pokial’ by za-
kaznici zacali viac vyuzivat' emailova adresu info@bikar.sk odl'ahéili by telefonne linky
pracovnikov spolocnosti, ktori by sa mohli efektivnejSie venovat vypracovaniu ponuk,

kalkulécii a inych €innosti, ktoré vedu k spokojnosti zakaznika.
Prinosy

- Rychlejsia odpovedat’ na email nez na telefon a usetrenie Casu.
- Odrlahcenie prace zamestnancov Bikar Metalle Slovakia.

- Zvysenie spokojnosti zdkaznika.

- ZvySenie starostlivosti o zdkaznika.

- Urychlenie dodania materialu zdkaznikovi.

10.3.3 Personalne zabezpecenie

V oblasti personalneho zabezpecenia, ktoré by malo sa venovalo spokojnosti a kontaktu so
zakaznikmi je firma Bikar Metalle Slovakia nedostatone zabezpecend. Chyba pracovnik,

ktory by sa venoval marketingovym aktivitim, ktoré by dopomohli k zvySeniu spokojnosti
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zakaznikov. Taktiez chyba pracovnik, ktory by sa venoval osobnym stretnutiam s uz exis-

tujicimi, ale aj potencionalnymi zakaznikmi a zvySoval ich spokojnost’.

10.3.3.1 Marketingovy pracovnik

Ako bolo uz v diplomovej prace uvedené pre Bikar Metalle Slovakia pracuji 2 zamestnan-
ci. Ich hlavnou ulohou je prijimanie dopytov od zékaznika, vyhotovenie detailnej kalkula-
cie materialu pre zédkaznika, sledovanie skladovych zasob, zaistovanie prepravy materidlu
z Nemecka k cielovému zakaznikovi, vyhotovenie faktur, sledovanie splatenia faktar za-
kaznikmi. VSetky tieto aktivity musia zabezpeCovat’ bez akejkol'vek pomoci, a snazZit' sa
zaistit’ vSetko tak, aby bol materidl dodany k zdkaznikovi v ¢o najkratSich dodacich leho-
tach. Pracovnici nemaju ¢as na vytvaranie marketingovych aktivit, sledovanie spokojnosti
zakaznikov, ¢i vyhl'adavanie novych potencionalnych zakaznikov a ich evidenciu. Nedos-
tatocnd komunikécia a starostlivost’ o zdkaznikov bola zistend najmi z dotaznikového Set-
renia. Preto je vhodné, aby spolo¢nost’ zamestnala na vybrané marketingové aktivity pra-

covnika, ktory zabezpeci starostlivost’ o zakaznikov firmy.

Pracovna napli marketingového pracovnika:

Starostlivost’ o zakaznikov,

— vyhladavanie atvorba najvhodnejSich marketingovych aktivit, ktoré by viedli
k zvySeniu spokojnosti zakaznikov,

— Sledovanie ndvstevnosti a analyza webovej stranky www.nezeleznekovy.sk,

— pravidelny kontakt so zakaznikmi prostrednictvom emailu a telefonu,

— sledovanie a analyza vytazenosti telefonnych liniek a emailovych adries,

— aktualizovanie a sledovanie uplnosti databaze zakaznika,

— vypracovanie klasifikacnych skupin pre jednotlivé segmentaéné skupiny zakazni-

kov a vypracovanie navrhu ako bude firma s jednotlivymi skupinami komunikovat,

— pravidelné zistovanie spokojnosti zdkaznikov pomocou dotaznikového Setrenia.

Prispevok na vykonavanie absolventskej praxe - § 51

Bikar Metalle Slovakia by mohla vyuzit’ prispevok, ktory je garantovany Slovenskou re-

publikou pokial’ dojde k vytvoreniu pracovného miesta pre absolventskl prax.

Spolo¢nost’ Bikar Metalle Slovakia moze zamestnat' absolventa vysokej Skoly, ktorému
bude priznany prispevok z Ustredia prace, socialnych veci a rodiny. Tento zakon stanovuje

niekol’ko podmienok, ktoré musia byt’ splnené. Za absolventa $koly je mozné povazovat’
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len ob¢ana mladsieho ako 26 rokov, ktory ukondil prislusny stupen vzdelania dennej formy
pred menej ako 2 rokmi a od jej ukonéenia nemal pravidelne platené zamestnanie. Absol-
ventsk(l prax je mozné vykonavat’ na zaklade dohody o absolventskej praxi medzi Ustre-
dim prace, socialnych veci a rodiny a medzi absolventom $koly, ktory je vedeny na tomto

urade najmenej 1 mesiac.

Vyska mesaéného pausalneho prispevku, ktory poskytuje Ustredie prace, socialnych veci
a rodiny osobe, ktora vykonava absolventsku prax je 65 % sumy zivotného minima posky-
tovaného jednej plnoletej fyzickej osobe podla zakona ¢. 601/2003 Z.z. o zivotnom mini-
me. Podla tohto zdkona ide o sumu vo vyske 198,09 € mesacne, tzn. 65 % z tejto sumy je
128,76 €.

Uchéadza¢ o absolventsku prax by mal okrem zidkonnych poziadaviek spihat aj iné pozia-

davky, ktoré boli Specifikované spolocnostou Bikar Metalle Slovakia. Ide o:

— vzdelanie v oblasti marketingu, ekonomiky,

— komunikativnost’,

— kreativne napady,

— chut’ pracovat,

— aktivny pristup,

— schopnost’ samostatnej prace,

— minimalne elementarna znalost’ nemeckého alebo anglického jazyka,

— znalosti Microsoft Office.
Potrebné kroky pre zabezpecenie marketingového pracovnika:

- uverejnenie inzeratu na profesia.sk a na www.nezeleznekovy.sk,
- selekcia kandidatov podl'a vopred Specifikovanych poziadaviek,
- pohovor s vybranymi kandidatmi,

- vyber kone¢ného uchadzaca,

- nastup uchadzaca na absolventskl prax.

Spolo¢nost’ Bikar Metalle Slovakia méze vyuzivat prispevok od Ustredia prace, socil-
nych veci a rodiny najmenej 3 mesiace a najviac 6 mesiacov. Pre firmu je idealny Cas na
zaSkolenie pracovnika 6 mesiacov. Absolvent sa nauci vsetko, ¢o je pozadované firmou.
Firma ziska zaskolené¢ho, mladého a ambiciézneho absolventa, ktory moze byt’ pre zvyse-

nie spokojnosti zakaznikov len prinosom. Nasledne bude vyhotoveny navrh na uzatvorenie
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pracovnej zmluvy na dobu neurcitl, v tom pripade ak bude firma spokojna s vykonom pra-

ce absolventa.
Naklady na zabezpecenie pracovnika: 0 €
Mzdové naklady 6 mesiacov: 128,76 €/mesacne

Mzdové naklady od 7 mesiaca = 800 €/mesacne

10.3.3.2 Pracovnik pre oblast’ riadenia vzt'ahu so zakaznikmi

Udrziavanie kontaktu so zdkaznikmi je jednou z navrhovanych prvkov pre zvySenie spo-
kojnosti zakaznikov. Pokial’ sa spolo¢nost’ stara o spokojnost’ zakaznika, zaujima sa o jeho
¢innost’ resp. necinnost’, pdsobi to na zakaznika pozitivne. Ma pocit, ze firma ma o neho
zaujem, a stara sa o jeho potreby. Spokojnost’ zakaznika je mozné zvySovat’ aj jeho pravi-
delnym navstevovanim a konzultovanim s ¢im je zakaznik spokojny, a naopak s ¢im nie je
spokojny. Jednou z pracovnych naplni zamestnancov Bikar Metalle Slovakia st aj navste-
vy zékaznikov v sidle spolo¢nosti, avSak ako vyplynulo z dotaznikového Setrenia zamest-
nanci nerealizuju tieto navstevy uz dlhsiu dobu, pretoze s pracovne vytazeni inymi “dole-
zitejSimi‘ ¢innost’ami.

Sucastou diplomovej prace je navrh na zamestnanie pracovnika pre riadenie vztahu so

zékaznikmi. Pracovna napli:

— Navstevy existujucich zakaznikov v sidle,

— zZistovanie spokojnosti existujlicich zdkaznikov pomocou osobného dotazovania
vopred zvoleného dotaznika pre zistenie spokojnosti s konkrétnou oblastou, napr:
po dodani vyrobku, dizka dodacich lehot a iné,

— predstavenie ponuku materialov zdkaznikov a prezentacia materidlu v sidle spoloc-
nosti zékaznika. Vizuélna ukdzka konkrétnych druhom materialu.

— odovzdanie reklamnych, daréekovych predmetov a katalogov materialov,

— Mmapovanie situdcie na trhu a sledovanie novych vstupujtcich firiem na trh, ktoré by
mohli byt’ potencionalnymi zdkaznikmi spolo¢nosti,

— vyhladavanie a jednanie s potencionalnymi zakaznikmi,

— report zistenych vysledkov vedeniu Bikar Metalle Slovakia a navrhy pre zlepsenie

vztahu a spokojnosti zakaznika.

Vyber pracovnika je v kompetencii konatel'a Bikar Metalle Slovakia, ktory stanovil hlavné

poziadavky, ktoré vybrany kandidat musi spiiat’. Inzerat pracovnej ponuky bude uverejne-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

ny na portaly profesia.sk ana webovej stranke spolo¢nosti www.nezeleznekovy.sk. Za-

kladné poziadavky na uchadzaca su:

komunikacné a prezenta¢né schopnosti,
— vodi¢sky preukaz skupiny B,

— ochota cestovat’ za zakaznikmi,

— vysokd miera samostatnosti,

— orientdcia na vysledky,

— pozitivny pristup k praci,

— ovladanie prace s MS Office

— ovladanie cudzieho jazyka (angli¢tina alebo nemcina, nie je nutné).

Obchodnému zastupcovi bude poskytnuty automobil, ktory je nevyhnutny pre vykon préace.
Jeho tlohou bude taktiez naplanovat’ svoje pracovné cesty tak, aby vykazovali ¢o najmenej
najazdené kilometre. Na mape sa je zobrazeny priklad planovania pracovnej cesty na vy-

chode Slovenska.
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Obr. 4 Planovania cesty pracovnika pre riadenie vztahov
so zakaznikmi (vlastné spracovanie)
TaktieZ spolocnost’ poskytne pracovnikovi mobilny telefon a pocitac, ktoré st nevyhnutné
pre vykon jeho prace. Spolo¢nost’ Bikar Metalle Slovakia pontika obchodnému zastupcovi

pevny plat, ktory bol stanoveny konate'om spolo¢nosti na 800 € + prémie.

10.3.4 Zistovanie spokojnosti zakaznikov

Bikar Metalle GmbH ma svoje predajné miesto na uzemi Slovenskej republiky od roku

2002. Od tohto roku pobocka posobi v oblasti marketingu ako samostatna jednotka a vSet-
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ky marketingové Cinnosti si zabezpeCuje sama, I starostlivost’ o zakaznikov. Pre potreby
vypracovania analytickej Casti tejto diplomovej prace bol vyhotoveny a rozposlany prvy-
krat za celtt dobu posobenie spolo¢nosti na Slovensku dotaznik, ktorého ciel'om bolo zdo-
kumentovat’ spokojnost’ zdkaznikov. Je nevyhnutné, aby spolo¢nost’ zvysila svoju aktivitu
Vv zistovani spokojnosti, v opacnom pripade sa obera o moznost’ zistenia a nasledného od-

stranenia problémov, na ktoré mozu vysledky dotaznika poukazat’.

Bikar Metalle Slovakia by mal zabezpecit’ pravidelné zistovanie spokojnosti zakaznikov.
Navrhujem realizovat’ zistovanie spokojnosti zakaznikov minimalne raz za rok. Intenzita
zistovania spokojnosti zavisi od toho, do ktorej klasifikacnej skupiny je zakaznik zarade-
ny. Spolo¢nost’ mdze vyuzit dva spdsoby ako ziskat' informacie 0 spokojnosti svojich
Klientov. Prvym spdsobom je dotaznikové Setrenie v elektronickej podobe a druhou moz-
nost'ou je zaradit’ zistovanie spokojnosti zdkaznikov do naplne prace pracovnika pre riade-

nie vzt'ahov so zakaznikmi, ktory moze poc¢as navstev zakaznikov ziskavat’ ich spatna vaz-
bu.

Dotaznikové Setrenie

Pri dotaznikovom S$etreni st dolezité zasady ako komplexnost’, stru¢nost” a jasnost’. Je po-
trebné si uvedomit, Ze osoba, ktora bude vypliat’ dotaznik nema &as stravit’ 30 minut &ita-
nim dlhych a zlozitych otazok. Preto je vhodné, aby bol dotaznik vyhotoveny zrozumiter’-
ne. Pouzit’ taky typ otdzok, nad ktorymi nie je potrebné dlhodobo rozmyslat’, a odpoved’ je

respondentovi okamZite jasna.

Dal3ou zasadou je, aby dotaznik nebol zbyto¢ne dlhy. Navrhujem maximalne 15 otazok,
ktoré sa mézu zaoberat’ réznymi oblastami spokojnosti zdkaznikov. Opét’ je potrebné mys-
liet’ na to, ze respondent nebude ochotny vyplnit’ dotaznik, ktory ma viac ako 15 otdzok,

a ak aj zagne vyplinat’ dotaznik v polovici dotaznika si uvedomi, Ze na to nema ¢&as.

Dolezité je tiez zabezpecit' navratnost’ dotaznika. Relevantnost’ dotaznik bola stanovena
firmou, pokial’ d6jde k vrateniu 60 % dotaznikov z celkového poctu rozposlanych dotazni-
kov. Vyhodou je zasielanie dotaznika v elektronickej forme. Dotaznik spracovany
v analytickej Casti bol vyhotoveny prostrednictvom Google documents, tato metoda sa

osvedcila, a tak nie je potrebné menit’ sposob rozposielania a tvorby dotaznika.

Spokojnost’ zdkaznikov bude mozné monitorovat’ aj prostrednictvom pracovnika pre riade-
nie vztahu so zdkaznikmi, ktorého by mala firma v budicnosti zamestnanost. Popri svojej

primarnej ¢innosti bude mat’ tiez na starosti zistovat’ spokojnost’ existujucich zdkaznikov.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

Rozhovor by mal byt nentiteny a zékaznik by si nemal uvedomit’, ¢o je cielom pracovnika.
V takomto rozhovore sa zakaznik vie uvol'nit’ a odpovie aj na otazky, na ktoré by prostred-

nictvom emailu neodpovedal.
Navrh otazok pre dotaznik spokojnosti zikaznikov po dodani materialu

K pravidelnému zistovaniu spokojnosti zakaznikov, by spolocnost’ Bikar Metalle Slovakia
mala zaradit’ aj zistovanie spokojnosti zakaznikov po dodani materialu. K vytvoreniu do-
taznika moze byt’ vyuzity nastroj Google documents, a rozposlany prostrednictvom firem-
ného emailu info@bikar.sk. TaktieZ by tieto otazky vyuZzival pracovnik pre riadenie vzt'ahu
so zakaznikmi, ktory by ich zaradil do rozhovoru pocas navstev zakaznikov v ich sidlach.
Dotaznik by bol rozposielany kazdému zakaznikovi, ktori nakupuje od Bikar Metalle Slo-
vakia, a to po¢as roka minimalne 1-krat. Frekvencia zasielania dotaznika bude taktiez zale-

zat’ na tom, v ktorej klasifikacnej skupine sa zdkaznik nachadza.

Ste spokojny s kvalitou dodaného materialu?

Ste spokojny s rychlost’ou dodania materialu?

Ste spokojny s Groviiou ochrany a balenia materialu?

Ste spokojny s uroviiou informécii v sprievodnej dokumentécii?
Ste spokojny s uroviiou informovanosti o dodani materialu?

Ste spokojny s urovitou dodrZania terminov pre dodanie materialu?
Ste spokojny s dizkou dodacich lehdt materialu?

Ste spokojny s pristupom k rieSeniu reklamdcii?

© © N o g k0w DN E

Ste spokojny s rychlost’ou vybavenia reklamacie?

[EEN
o

. Ste spokojny s rychlostou v€asného aviza o zmene v dodani tovaru a mimoriad-

nych udalosti?

Oba navrhované dotazniky, teda pre zistenie spokojnosti v oblasti CRM a zistenie spokoj-
nosti zakaznikov po dodani materidlu budu uverejnené na webovej stranke spoloc¢nosti,

www.nezeleznekovy.sk v novovytvorenej sekcii “dotaznik*.

10.4 Casova analyza

Zavedenie navrhovanych prvkov CRM pre zvySenie spokojnosti zakaznikov Bikar Metalle
Slovakia vyzaduje stanovenie ¢asového harmonograme pre predstavu o dobe trvania pro-
jektu. Pre stanovenie ¢asového harmonogramu je vyuzity program WinQSB. Dizka jednot-

livych ¢innosti je stanovena na zaklade predchadzajucich skusenosti a odbornych odhadov
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pracovnikov spoloénosti. V nasledujucej tabulke st logicky zoradené &innosti, ich dizka

trvania v dnoch a ¢innost’, ktora predchadzala jednotlivych ¢innostiam.

Dika |, dchadzai
Cinnost’ Popis ¢innosti trvania v re vc. adzajuca
o c¢innost
dnoch

A Stanovanie ciel'ov a metdd projektu 1

B Schvélenie projektu 3 A
Stanovenie poziadaviek na
marektingového pracovnika a

C o 2 B
pracovnika pre riadenie vzt'ahu so
zakaznikmi

D Uverejnenie inzeratu 1 C

E Vyber uchadzacov 5 D

F Osobné pohovory s uchadzaCami 5 E

G Vyber najvhodnejsich kandidatov 3 F
Stanovenie segmenta¢nych kritérii a

H zaradenie zakaznikov do klasifika¢nych 5 G
skupin

| Navrh komunikacie s klasifika¢nymi 3 H
skupinami
Stanovenie kl'ai¢ovych slov pre webovi

J , 3 G
stranku
Grafické upravy webovej stranky v

K ., 5 G
sekcii kontakty

L Zostavenie dotaznika 3 G,I
Stanovenie zoznamu zakaznikov, pre

M - . 3 L
ktorych je dotaznik ur¢eny

N Vyhotovenie dotaznika 1 M
prostrednictvom google documents

®) Rozposielanie dotaznika zakaznikom 2 N

P Analyza vysledkov dotaznika 7 O

Q Vyhodnotenie dotaznika 2 P

R Vyhodnotenie projektu 10 G,1,J,K,Q

Tab. 12 Casovy harmonogram cinnosti (vlastné spracovanie)
Pomocou programu WinQSB, kde bola vybrata metoda CPM bolo zistené najkratSie moz-
né Casové obdobie pre implementovanie vSetkych projektovych ¢innosti. Pocet ¢innosti

projektu bol stanoveny na 18 a ¢asovy interval na dni.
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Tab. 13 Zadanie projektu vo WinQSB (vlastné spracovanie)

V tivodnej tabulke su zadané jednotlivé ¢innosti projektu aj Cinnosti, ktoré predchadzaju

predoslym cCinnostiam. Taktiez tabul’ka poukazuje na ¢asové vytaZzenie plnenia jednotli-

vych projektovych ¢innosti v diioch.

03-09-2016| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
02:15:46 Mame Path Time Start | Fimizh | Start | Fimizh | [L5-ES]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 1]
2 B Yes 3 1 4 1 4 1]
3 C Yes 2 4 6 4 6 0
4 D Yes 1 6 7 b 7 0
5 E Yes 5 7 12 i 12 0
6 F Yes 5 12 17 12 17 1]
7 G Yes 3 17 20 17 20 1]
8 H Yes 5 20 25 20 25 0
9 1 Yes 3 25 28 25 28 0
10 J no 3 20 23 43 45 23
11 K no 5 20 25 41 45 21
12 L Yes 3 28 3 28 3 1]
13 M Yes 3 K| 34 K| 34 0
14 N Yes 1 34 35 34 35 0
15 0 Yes 2 35 37 35 37 0
16 P Yes 7 37 44 37 44 1]
17 Q Yes 2 44 46 44 45 1]
18 R Yes 10 46 56 46 56 0
Project Completion Time = 56 days
Mumber of  Critical Path[z] = 4

Tab. 14 Riesenie pomocou WinQSB (vlastné spracovanie)

Program WinQSB poskytuje taktiez nahl'ad v prehl'adnej tabul’ke na mozné kritické cesty,

ktoré je mozné vyuzit’ pre aplikaciu projektu. Pocet kritickych ciest ako vypracovat’ projekt

je 4 a doba trvania projektu je stanovena na 56 dni.
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03-09-2016 | Critical Path | Critical Path | Critical Path | Critical Path
1 A A A A
2 B B B B
3 C C C C
4 D D D D
5 E E E E
6 F F F F
i G G G G
8 H H L R
9 I | M
10 L R |
11 M o
12 M P
13 ) !
14 P R
15 Q
16 R
Completion Ll hb 56 56

Tab. 15 Zobrazenie kritickych ciest (vlastné spracovanie)

Predchadzajuca tabul'ka zobrazuje jednotlivé kritické cesty a poradenie jednotlivych ¢in-
nosti, ktoré st nevyhnutné pre naplnenie navrhnutého projektu. VSetky 4 kritické cesty su

rovnako dlhé, a to 56 dni.

Graf 18 Grafické zobrazenie kritickych ciest (vlastné spracovanie)

Grafické znazornenie Casového spracovania projektu vyjadruje kriticku cestu, ktora pove-
denie k vyberu najkrajSej cesty pre splnenie vSetkych ¢innosti. V grafe je zobrazeny prie-

beh kritickej cesty pomocou ¢ervenych ¢iar.

10.5 Nakladova analyza

Nakladova analyza obsahuje vSetky ¢innosti, ktoré s potrebné pre zabezpecenie navrhnu-

tého projektu, ktory povedie k zvySeniu spokojnosti zakaznikov Bikar Metalle Slovakia.
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Spolo¢nost” Bikar Metalle Slovakia vopred stanovila rozpocet, ktory nie je mozné prekro-

¢it'. Rozpocet bol stanoveny na 5 500 €.

Nakladova polozka Cena v €
Segmentacia zakaznikov 0,00
Stanovenie klasifikacnych skupin 0,00
Vyhotovenie dotaznika 0,00
Rozposlanie dotaznika 0,00
Vyhodnotenie dotaznika 0,00
Upravy webovej stranky 0,00
Vytvorenie Castych otazok a odpovede 0,00
Navrh kI'i€ovych slov pre web 0,00
Reklamné predmety 0,00
Mzda prac_ovm’ka pre riadenie vzt'ahu so 800.00
zakaznikmi
Mobilny telefon pre pracovnika pre riadenie

i 200,00
vzt'ahu so zdkaznikom
P’ocitac pre pracovnika pre riadenie vzt'ahu so 300,00
zakaznikom
Automobil pre pracovnika pre riadenie vzt’ahu 2000,00

so zakaznikom

1-6 mesiacov

. , 0,00

Mzda marketingového pracovnika 7 12 mesiacoy
800,00
Celkova suma 4100,00

Tab. 16 Ndkladova analyza (viastné spracovanie)

Medzi nulové polozky, ktoré nezat’azuju stanoveny rozpocet patri segmentécia zékaznikov,
ktora bude vyhotovena marketingovym pracovnikom. TaktieZ stanovenie klasifikacnych

skupin bude v rézii marketingového pracovnika.

Nulovou polozkou je aj vytvorenie dotaznika, odoslanie dotaznika a vyhodnotenie dotaz-
nika, ktor¢ bude mat v kompetencii opat’ marketingovy pracovnik. Ked’ze dotaznikové
Setrenie bude realizované prostrednictvom internetu a zasielané¢ zakaznikom skrz email,

finan¢né prostriedky sa usetria aj v tejto Casti projektu.

Do néplne prace marketingového pracovnika bola zahrnutd aj sprava a analyza webovej
stranky spolo¢nosti. To znamena, ze aj polozky optimalizacie kIicovych slov pre web,
grafickd uprava webu a vytvorenie sekcie pre Casté otazky s odpoved’ami st polozkami,

ktoré nepotrebuji zZiadne finan¢né zastreSenie.
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Reklamné a daréekové predmety, ktoré budi odosielané jednotlivych klasifikaénym skupi-
nam a odovzdané pracovnikom pre riadenie vzt'ahu so zdkaznikmi pri navsteve zdkaznikov
su pre spolocnost’ polozkami nulovymi. Reklamné a daréekové predmety su dovazané zo

sidla materskej spolo¢nosti, a do nakladov predajného miesta sa nezapocitavaju.

Aj napriek tomu, Ze nulové polozky nevyzaduju ziadnu finan¢nt podporu je potrebné ve-
novat’ pozornost’ ¢asu, ktory je potrebny vynalozit' pracovnikmi na realizaciu danych ¢in-
nosti. V dnesnej dobe je Cas vel'mi cenny. Dobu, ktoru pracovnik venoval pldnovanim
arealizacii aktivitim by mohol vyuzit' aj inym sposobom. Podl'a ¢asovej analyzy doby
trvania projektu je potrebné venovat’ 56 dni na realizaciu projektu, to znamena, ze pracov-

nik by takmer 2 mesiace zo svojej ¢innosti venoval naplneniu navrhovanému projektu.

Jednou z najnakladnejsich poloziek projektu bude prijem pracovnika pre riadenie vzt'ahu
so zakaznikmi. Jeho mzda je stanovena konatel'om spolo¢nosti na 800 €, avsak d’al$ie po-
trebné prostriedky pre vykon jeho prace navysia rozpocet o 2 500 €. Pracovnikovi bude
poskytnuty automobil v hodnote 2 000 €, mobilny telefon v hodnote 200 €, a pocitat’
v hodnote 300 €. Pracovnik bude taktiez disponovat’ reklamnymi predmetmi pre prezenta-
ciu spolo¢nosti, avsak tieto reklamné predmety a katalogy st zasielané z materskej spoloc¢-

nosti v Nemecku.

Prijatie marketingového pracovnika nebude stat’ spolo¢nost’ v obdobi od 1 - 6 mesiaca po-
sobenia Ziadne finan¢né prostriedky, pretoze firma zamestna absolventa, ktory bude vyko-
navat’ absolventsku prax, a mzdu za jeho vykon bude uhradzat’ Ustredie prace, socialnych

veci a rodiny. Pokial’ sa pracovnik osved¢i jeho mzda bude od 7 mesiaca vo vyske 800 €.

Celkova suma navrhovanych cinnosti je 4 100 €, pri¢om stanoveny rozpocet bol 5 500 €.
Nedoslo k prekro¢eniu rozpoctu a usetrené finan¢né prostriedky budu prenesené do d’alsie-

ho roka, v ktorom buda vyuzité na nové nastroje.

10.6 Rizikova analyza

Sucastou kazdého projektu je aj rizikova analyza, ktora je neoddelitelnou sicast'ou kazdé-
ho kvalitného planovania. Pomocou analyzy rizik je mozné identifikovat’ faktory, ktoré by
mohli mat’ vplyv na vyvoj alebo vysledok projektu v negativnom slova zmysle. Niektorym
rizikdm vSak nie je mozné predchédzat, ale je mozné sa na ne pripravit’ pokial’ budeme o
nich vediet, a firma spravi vsetko preto, aby bol ich vplyv na projekt minimalny. Pri ana-

lyzy rizik je definovana pravdepodobnost’ vyskytu v skale nizka, strednd az vysoka. Stupen
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rizika je tiez v skale nizky, stredny a vysoky. Nasledne su jednotlivé rizika zoradené do

poradia, ktoré¢ vyplyva z pravdepodobnosti vyskytu rizika a stupni zdvaznosti rizika.

Pravdepodobnost’ vyskytu

Riziko
Nizka | Stredna | Vysoka
0,3 0,5 0,7
Nedostatok financnych prostriedkov v
Zlyhanie prepravcov v
Neobsadenie pozicie marketingového pracovnika v
Neobsadenie pozicie pracovnika pre riadenie
vzt'ahu so zakaznikmi v
Nevhodne zvolena segmentacia zakaznikov v
Nespravne zvolené klasifikacné skupmny v
Neodoslanie dotaznika spokojnosti zakaznikom v
Zlyhanie softvéru UNITX v

Tab. 17 Pravdepodobnost vyskytu vybranych rizik (vlastné spracovanie)

Z tabul’ky pravdepodobnosti vyskytu rizika je zrejmé, Ze najpravdepodobnejsie je, ze spO-

lo¢nost’ nendjde vhodného pracovnika na poziciu marketingového pracovnika a pracovnika

pre riadenie vzt'ahu so zdkaznikmi. K naplneniu tohto rizika m6Ze dopomoct’ fakt, ze mladi

I'udia odchadzaji do zahranic¢ia. Stredni pravdepodobnost’ vyskytu predstavuje zlyhanie

prepravcov anevhodne zvolena segmentacia zakaznikom. To, ze dojde k zlyhaniu pre-

pravcov nie je az tak pravdepodobné, ked’Ze spolo¢nost’ spolupracuje s viacerymi preprav-

cami, a tak pokial’ dojde k zlyhaniu jedného je mozné ho nahradit’ inym.

Kategoriu nizkej pravdepodobnosti vyskytu reprezentuji nedostatok finan¢nych prostried-

kov, nespravne zvolené klasifikacné skupiny, neodoslanie dotaznika o spokojnosti zakaz-

nikov a zlyhanie softvéru UNIX.
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Stupen rizika

Riziko Nizky | Stredny | Vysoky
0,3 0,5 0,7

Nedostatok finanénych prostriedkov v
Zlyhanie prepravcov v
Neobsadenie pozicie marketingového pracovnika v
Neobsadenie pozicie pracovnika pre riadenia y
vzt'ahu so zakaznikmi

Zlyhanie softvéru UNIX v
Nevhodne zvolena segmentacia zakaznikov v

Nespravne zvolené klasifikacné skupiny v

Tab. 18 Stupern vybranych rizik (vlastné spracovanie)

Najviacsi vplyv na navrhnuty projekt by malo nedostatok finanénych prostriedkov na jeho
realizaciu, zlyhanie prepravcov, neobsadenie pozicie marketingového pracovnika a pra-
covnika pre riadenie vzt'ahu so zakaznikmi. Pokial’ by firma nedisponovala dostatoénym
mnozstvom financii nedokézala by realizovat’ jednotlivé aktivity, ktoré su projektom na-
vrhnuté. Najviac finanénych prostriedkov je potrebné investovat’ do personalneho zabez-
pecenia. Pokial’ spolocnost’ nezabezpeci pracovnikov pre zvySovanie spokojnosti zdkazni-
kov, nebude mozné realizovat’ ostatné ¢innosti, ktoré by mali v ndplni préce tito pracovni-
ci. Zlyhanie prepravcov by mohlo mat’ fatalne nasledky na spokojnost’ zakaznika. V pripa-
de ak nedojde k dodaniu materialu v¢as zakaznikovi mézu vzniknit' finanéné skody. Vel-
mi negativny dopad na projekt by malo aj zlyhanie softvéru UNIX, s ktorym pracovnici
Bikar Metalle Slovakia neustile pracuju, a predstavuje hlavnii databazu zakaznikom,

s ktorym personalne 1 marketingové oddelenie pracuje.

Za stredny stupeni ohrozenie je povazované neodoslanie dotaznika o spokojnosti zakazni-
kov, nevhodne zvolena segmentacia zakaznikov a nespravne zvolené klasifikacné skupiny
zakaznikov. Ak spolo¢nost’ neodosle dotaznik pre zistenie spokojnosti zakaznikov nebude
to mat’ na nu ziadny vyznamny vplyv, ale oberie sa 0 moznost’ odstranenia nespokojnosti
zakaznikov. Taktiez ak neddjde k spravnej segmentacii zakaznikov a zaradenie do jednot-
livych klasifikaénych skupin, spolo¢nost’ sa obera o moznost’ kvalitnej a vhodne nastava-

nej komunikacie s danymi zdkaznikmi.
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. Zavazmost .
Riziko Vamost| poradie
rizika

Neobsadenie pozicie pracovnika pre riadenie

. . 0,49 1.
vzt'ahu so zakaznikmi
Neobsadenie pozicie marketingového pracovnika 0,49 2.
Zlyhanie prepravcov 0,35 3.
Nespravne zvolené klasifikaéné skupiny 0,25 4.
Nedostatok finanénych prostriedkov 0,21 5.
Zlyhanie softvéru UNITX 0,21 6.
Nevhodne zvolend segmentacia zakaznikov 0,15 7.
Neodoslanie dotaznika spokojnosti zakaznikom 0,15 8.

Tab. 19 Zdvaznost vybranych rizik (vlastné spracovanie)

Zavaznost’ rizik bola stanovend na zdklade vysledkov z predchadzajucich tabuliek, kde je
zobrazena pravdepodobnost’ vyskytu a stupen jednotlivych rizik. Bikar Metalle Slovakia
by mal najvacsiu pozornost’ upriamit’ na riziko, ze firma nedokéaze obsadit’ pracovné mies-
to marketingovym pracovnikom a pracovnikom pre riadenie vztahu so zakaznikmi. Neob-
sadenie tychto pozicii by malo najzavaznejsi vplyv na priebeh a vysledok projektu, ked’ze
vel'ka Cast’ z navrhovanych aktivit pre zvySenie spokojnosti zdkaznikov vykonévaju tito
dvaja pracovnici. Zlyhanie prepravcov, taktiez méze myt’ vysoky vplyv na spokojnost’ za-
kaznika a ohrozenie navrhnutého projektu. Nedodanie materialu zékaznikovi by vyrazne

mohlo ovplyvnit’ jeho spokojnost’ s ndkupom, a tieZ jeho postoj voci firme.

NizZsiu zavaznost’ ma nedostatok finanénych prostriedkov, ked’Ze pravdepodobnost’ vysky-
tu je vel'mi nizka, avSak stupen rizika je vysoky. Rozpocet pre navrhované aktivity bol
stanoveny dostato¢ne vysoky, a tak nie je potrebné venovat’ tomuto riziku vysoky stupen
rizika. Na rovnakom mieste zavaznosti rizika, ktoré by mohlo ovplyvnit’ projekt je zlyha-

nie softvéru UNIX.

Taktiez dolezité je upozornit’ na riziko moznosti nespravneho stanovenia segmentaénych
kritérii a rozdelenie zakaznikom podla nevhodne zvolenych $pecifik. AK by doslo k zlému
segmentovaniu zakaznikov, nevhodne by boli zvolené aj klasifikaéné skupiny. Preto je
potrebné, aby marketingovy pracovnik mal skusenosti s obdobnou pracou, pripadne vzde-

lania z oblasti marketingu, ekonomiky a administrativy.

evve

slany zdkaznikom nezisti sa ich spokojnost’ s jednotlivymi oblastami pdsobenia Bikar Me-

talle Slovakia.
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Navrhy, ako predist’ vybranym rizikam:
Riziko ¢. 1 Neobsadenie pozicie marketingového pracovnika

— Znizenie poziadaviek na uchadzaca.
— Presné stanovanie poziadaviek na uchadzaca.
— Ponuka benefitov a odmien.

— Zverejnenie volnej pracovnej ponuky na viacerych pracovnych serveroch.
Riziko €. 2 Neobsadenie pozicie pracovnika pre riadenie vzt'ahu so zékaznikmi

- Plati to ¢o pri riziku €. 1.
Riziko ¢. 3 Zlyhanie prepravcov

- Uzatvorenie zmluv s viacerymi prepravcami.

- Uzatvorenie dlhodobych zmluv s prepravcami.

- Stanovenie zmluvnych pokut/sankcii za zlyhanie prepravcov.
- Uzky kontakt s prepravcami.

- Monitorovanie Cinnosti prepravcov.
Riziko ¢. 4 Nespravne zvolené klasifikacné skupiny

- Vhodne zvolené segmentacné kritéria.
- Stanovenie spravnej bodovej skaly.
- Stanovenie spravnych kritérii pre zaradenie zdkaznikov do klasifikacnych skupin.

- Vhodne zvolen4 komunikacia pre jednotlivé klasifikacné skupiny.
Riziko €. 5 Nedostatok finanénych prostriedkov

— Stanovenie realneho rozpoctu.
— Krytie rozpoctu z viacerych zdrojov.
— RozloZenie projektu na dlhsie ¢asového obdobie.

— Poukazat’ na najvacsie vyhody navrhnutého projektu.
Riziko. €. 6 Zlyhanie softvéru UNIX

- Externé zalohovanie
- Pravidelné kontrola funk¢nosti systému

- Kvalifikovani pracovnici na IT oddeleni
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Riziko ¢. 7 Nevhodne zvolena segmentacia zakaznikov

Dostato¢né mnozstvo informacii.

Sledovanie zmien v databaze.

Sledovanie uplnosti informacii v databaze.

Stanovenie realnych kritérii.

Existencia spravnych udajov o zédkaznikoch.
Riziko ¢. 8 Neodoslanie dotaznika spokojnosti zakaznikom

- Zamestnanie marketingového pracovnika.

Spolupraca s ostatnymi pracovnikmi Bikar Metalle Slovakia.

Spolupraca s pracovnikom pre riadenie vztahu so zékaznikmi.

Sledovanie vyvoja databazy zakaznikov.
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11 ZAKONCENIE PROJEKTU

Vypracovany projekt diplomovej prace je venovany nastrojom ako zlepsit' spokojnost’ za-
kaznikov s vyuzitym CRM prvkov. Projekt bol vytvoreny na zaklade analyzy jednotlivych
prvkov CRM, ktoré¢ v sucasnosti spolo¢nost’ Bikar Metalle Slovakia vyuziva. Taktiez do
analyzy bol zahrnuty dotaznik, ktory zdokumentoval spokojnost’ zdkaznikov s réznymi

oblastami posobenia firmy.

Primarnym cielom projektu je zvySenie spokojnosti zakaznikov Bikar Metalle Slovakia
s vyuzitym CRM prvkov. Popri hlavhom ciele boli definované aj sekundarne ciele projek-
tu, a to zlepsenie komunikacie so zdkaznikmi, stanovenie segmentacnych kritérii, defino-

vanie klasifikacnych skupiny a pravidelné sledovanie spokojnosti zakaznikov.

Realizacia projektu bola podla Casovej analyzy stanovena na 56 dni. Pomocou softvéru
WIinQSB boli definované 4 mozné cesty ako naplnit’ navrhnuty projekt. Vsetky 4 kritické

cesty maju rovnaku dobu trvania.

Najvhodne;jsi Cas na realizaciu projektu je len vel'mi tazko definovat’. Oblast’, v ktorej spo-
lo¢nost’ posobi nepdsobia sezénne vykyvy, preto by mala spolo¢nost’ realizovat’ projekt co
najskor. OdloZenie realizacie projektu by mohlo viest' k znehodnoteniu navrhovanych na-
strojov, a k nevyuzitiu potencialu ktorym disponuje. TaktieZ nevyuzitim navrhovaného
projektu by spolo¢nost’ nezvysila spokojnost’ svojich zdkaznikov, ani by nezlepsila komu-

nikéciu s nimi, o by v budtiicnosti mohlo mat’ negativne dopady na jej ¢innost’.

Rozpocet na realizéciu projektu bol stanoveny na 5 500 €, pri¢om vSetky nastroje, ktoré
boli navrhnuté dosiahli findlnu sumu 4 100 €. Vicsia Cast’ nakladov odraza néklady na pra-
covnika pre riadenie vztahu so zdkaznikmi, ktorého ¢innost’ vyzaduje najvicsie naklady

(automobil, mobilny telefon, pocitac).

Najvacsim rizikom, ktoré moZze realizovanie navrhnutého projektu ohrozit’ je neobsadenie
pozicie marketingového pracovnika. Pokial’ by firma nedokazala zamestnat’ takéhoto pra-
covnika viedlo by to k ohrozeniu d’al§ich navrhovanych aktivit, ktorych realizéciu by vy-

konaval marketingovy pracovnik.
Najvicsie prinosy projektu:

- Zvysenie spokojnosti zakaznikov,

- zavedenie segmentacnych kritérii a klasifikacnych skupin,
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- zefektivnenie komunikacie so zdkaznikmi prostrednictvom komunikaénych kana-
lov (email a telefon),

- moznost pravidelného analyzovanie zhromazdenych informacii o zakaznikovi
vd’aka zist'ovaniu spokojnosti zdkaznikom prostrednictvom dotaznikového Setrenia,

- zvySenie navstev v sidle zdkaznikov vd’aka pracovnikovi pre riadenie vzt'ahov so

zakaznikmi.

Je potrebné, aby boli priebezné vysledky monitorované. Po zavedeni vsetkych nastrojov
pre zvysenie spokojnosti zakaznikov je vhodné sledovat’ €i tieto aktivity plnia svoj primar-

ny ciel’. Je potrebné sledovat’:

- Vyvoj databazy zékaznikov, ¢i dochadza k jej zvacSovaniu,

- porovnavat’ vysledky dotaznika z analytickej ¢asti a novych dotaznikov, ktoré boli
zaslané zakaznikov v priebehu doby trvania projektu,

- sledovanie, ktory z komunika¢nych kanalov je viac vyuzivani a ¢i doslo k zefektiv-
neniu ich vyuzivania,

- sledovanie, ¢i doslo k znizeniu vyt'azenosti pracovnikov Bikar Metalle Slovakia

sledovania navstevnosti webovej stranky www.nezeleznekovy.sk.

Vyhodnotenie ucinnosti navrhovanych nastrojov by malo prebehnit’ do 2 mesiacov odo
dna aplikovania posledného nastroja pre zvysenie spokojnosti zakaznikov prostrednictvom
CRM prvkov. Pokial’ budt vysledky navrhnutého projektu nedostatocné je potrebné, aby
doslo k navrhnutiu nového projektu, ktory by viedol k zvySeniu spokojnosti zakaznikov.
Spolo¢nost’ by mohla investovat’ viac finanénych prostriedkov napriklad do softvérového
rieSenie pre riadenie vzt'ahov so zakaznikom, zvySenim poctu zamestnancov ¢i iné dostup-
né nastroje. Pokial’ by sa spolo¢nost’ nachadzala vo vybornej finan¢nej kondicii, taktiez by
mohla zvazovat' vybudovanie skladu materidlu na izemi Slovenskej republiky, ¢im by

doslo k zniZeniu dodacich lehdt, a tym k zvySeniu spokojnosti zdkaznikov.
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ZAVER

Budovanie dlhodobych vzt'ahov so zakaznikmi je v oblasti, v ktorej Bikar Metalle Slovakia
poOsobi vel'mi doblezité. Je potrebné aby spolo¢nost’ udrziavala vztahy so zdkaznikmi na
vysokej urovni, a aby zvySovala ich spokojnost’. Lebo spokojny zdkaznik je zdkaznikom,

ktory dokéze vytvorit’ konkuren¢nt vyhodu pre firmu.

Ciel'om diplomovej prace bolo navrhnat’ aktivity, ktoré by viedli k zvySeniu spokojnosti
zakaznikov Bikar Metalle Slovakia s vyuzitim CRM prvkov. Pre pojem CRM neexistuje

jedna definicia, ktora by dokazala charakterizovat’, co vSetko tejto pojem zahtna.

Teoreticka Cast’ diplomovej prace bola vypracovana na zaklade ziskanych teoretickych
poznatkov z odbornej literatury a odbornych ¢lankov. Zaroven zistené informacie boli vy-
uzité pre vypracovanie praktickej Casti, ktord pozostdva z dvoch casti, analytickej Casti
a projektovej Casti. Prva Cast’ analytickej Casti je venovana PESTE analyze, vd’aka ktore;j
bola zmapovana situacia v makroprostredi spolo¢nosti. Analyza poukazala na kladné, ale
aj negativne stranky spolo¢nosti. Sucast'ou analytickej Casti je podrobna analyza toho, ako
Vv sucasnosti spolo¢nost’ pracuje s prvkami CRM, a ako ich implementuje do svojich ¢in-
nosti. Analyza poukazala na zmeny v Struktire zakaznikov, nedostatocné segmentovanie
zékaznikov, na laxné vyuZivanie marketingovych nastrojov i na pret'azenie niektorych ko-
munikaénych néstrojov. Dolezité zistenia poskytlo dotaznikové Setrenie, ktoré taktieZ pou-
kazalo na silné stranky spolo€nosti, no i na slabé miesta, ktoré je potrebné zlepsit. Vsetky
zistené informacie boli zosumarizované v SWOT analyze, ktorou sucast'ou je vyhodnote-

nie jednotlivych ¢asti analyzy v hodnotovej matici.

Druhou ¢astou analytickej Casti je ta najdolezitejsia, a to projektova Cast, ktorej hlavnou
¢astou su navrhnuté aktivity a ¢innosti, ktoré¢ st spolo¢nosti odporti¢ané, ak chce aby doslo
k zvySeniu spokojnosti zakaznikov. Ako podklad pre vyhotovenie projektu boli informacie
a fakty zistené z analytickej Casti diplomovej prace. Medzi navrhované aktivity patri vy-
tvorenie novych segmentac¢nych kritérii, ktoré viedli k roz¢leneniu zakaznikov do klasifi-
kaénych skupin. Pre vytazenost’ su¢asnych pracovnikov Bikar Metalle Slovakia je navrh-
nuté zamestnanie marketingového pracovnika a pracovnika pre riadenie vztahu so zékaz-
nikom. Pravidelné zist'ovanie spokojnosti zdkaznikov, by sa malo stat’ pravidelnou ¢innos-
tou spolocnosti. V zavere projektovej Casti je projekt podrobeny ¢asovej analyze, analyze

nakladov a rizikovej analyze.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJNOSTI ZAKAZNIKOV BIKAR
METALLE SLOVAKIA

Vézena pani, vazeny pan,

Dovol'te mi obratit’ sa na Vas s prosbou o vyplnenie dotaznika, ktory slizi na zistenie spo-

kojnosti zakaznikov spolo¢nosti Bikar Metalle Slovakia. Dotaznik Vam nezaberie viac ako

2 minaty a nam dopomoze K zvyseniu spokojnosti nasich zakaznikov

Za Vasu ochotu a Cas straveny pri vyplneni dotaznika Vam spolo¢nost’ Bikar Metalle Slo-

vakia d’akuje.

1. Aky druh vyrobkov od nas nakupujete?

O Hlinik

O Med

0O Mosadz

O Bronz

O Technické plasty

2. Ste spokojny s rozsahom nasho portfolia?
O Velmi spokojny

Spokojny

Neviem sa vyjadrit’

Nespokojny

O 0o 0o 0O

Vel'mi nespokojny

3. Ste spokojny s rychlost’ou vybavenia Vasich dopytov nasimi pracovnikmi?
O Vel'mi spokojny

OO0 Spokojny

O Neviem sa vyjadrit’

[0 Nespokojny

0 Vel'mi nespokojny

4. Ste spokojny s rychlost’ou dodania objednaného tovaru?
O Vel'mi spokojny
O Spokojny



0O Neviem sa vyjadrit
O Nespokojny
O  VelI'mi nespokojny

5. Ste spokojny s tym ako Vs nasi pracovnici informuju o priebehu vybavenia Vasej
objednavky?
[0 Vel'mi spokojny
[0 Spokojny
[0 Neviem sa vyjadrit
[0 Nespokojny
0 Vel'mi nespokojny

6. Ste spokojny s rychlost'ou reakcia nasich zamestnancov na Vase dotazy?
O Velmi spokojny

O Spokojny

0 Neviem sa vyjadrit

O Nespokojny

OO0 Vel'mi nespokojny

7. Ako hodnotite odbornu trovein znalosti naSich pracovnikov?
O Velmi dobra

Dobra

Neviem sa vyjadrit’

Zla

O 0O 0o 0O

Velmi zla

8. Ako ste s dozvedeli 0 nasej spolo¢nosti?
O Internet

www.nezeleznekovy.sk

Spolo¢nost’ nés kontaktovala

Odporucania inych firiem

O 0o 0o O

Iné


http://www.nezeleznekovy.sk/

9. Ste spokojny s prehl'adnost’ou nasej webovej stranky www.nezeleznekovy.sk?
O Velmi spokojny

Spokojny

Neviem sa vyjadrit’

Nespokojny

(I I R B R

Vel'mi nespokojny

10. Aka forma komunikécia je pre Vas najvhodnejsia?
0 Osobny kontakt

O Telefonicky kontakt

O e-mailovy kontakt

O

iny

11. Ste spokojny so stupiiom starostlivosti o Vasu spokojnost’ ako zakaznika?
O Vel'mi spokojny

Spokojny

Neviem sa vyjadrit’

Nespokojny

Vel'mi nespokojny

12. Ste spokojny s frekvenciou navstev obchodnymi zéstupcami firmy?
O Vel'mi spokojny

Spokojny

Neviem sa vyjadrit

Nespokojny

Vel'mi nespokojny


http://www.nezeleznekovy.sk/

