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SOUHRN

Prace se za#iuje na zfisoby pée o zakazniky v dopravni fikn Zabyva se téz strategii
fizeni kltovych zakaznik a systémem CRM. V z&w prace jetreSen navrh planu
implementace systéniizeného vztahu se zakaznikem v konkrétni dopranmé.f
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TITLE

Customer care in the transportation firm

ABSTRACT

The work focuses on the method of customer catledriransportation firm. It also deals with
the strategy of key account management and syst&M.CThe outline of customer
relationship management system implementationligsdan the concrete transportation firm

in the end of the work.
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Uvod

P&e o zakazniky byla, je a bude i nadale aktualnimatém, kterym se zabyva
vétSina firem. V dneSnim globalizovanéméwy kde neni konkurence svazana hranicemi
statu, niize podce#ni kvalitni p&e o zdkazniky pro firmu znamenat potencialni ohmoze

P&e o zakazniky se neomezuje pouze na uspokojovfaol jeakladnich pdeb.
Dnesni zakaznik pozaduje komplexni sluzby ,Siténmiau“ a chce byt rychle a kvalign
obslouzen. To kladefed managementy firem nové vyzvy, kterym migdit, a Wit se novym
technikam, jak tyto vyzvy zvladat.

V moji diplomové praci se chci problematice¢péo zakazniky &novat blize. Mam
v umyslu zmapovat zakladni principy geé o zakazniky. Nechci se omezit pouze
na vSeobecnérfstupy pée o zakaznickou zakladnu dopravni firmy. Zam svou pozornost
i na klicové zakazniky, ki maji pro dopravni firmyasto nejvyssi hodnotu. Hlavnim cilem
mé prace je seznamitend&e s problematikouizeni vztalhi se zakaznikem a naikladu
konkrétni dopravni firmy ukazat @pob navrhu implementace takového drézeni.

Rizeni vztali se zakaznikem je, coby novyizpb pojeti pg&e o zakaznika, velmi
aktualnim tématem. Prosazuje se v mnoha oborechnigdod a to pedevSim
vV pojigovnictvi, bankovnictvi a telekomunikacich. V oblastopravy vSak jesgt tak
dramatického rozmachu nedosahuje. | na otazky fppoc tomu tak je?”, se bude snazit
moje diplomova prace odpéakt.

Rizeni vztahu se zékaznikem (Customer relationstapagement — CRM)imasi
fadu novych neéelych pohled na marketingové aktivity spojené spéo zakazniky.
Bourlivy rozvoj tohoto oboru v poslednich letech dosugbstil vyreSit mnoho problém
spojenych s efektivnim zavedenim takto pojaté kpoegfistupu k trhu. Zavedeni strategie
CRM v podminkach dopravnich sp&testicasto narazi naipkazky spojené s nedostateu
orientaci firem na zakaznika a néefenymici dokonce chyBjicimi marketingovymi
procesyCasto je problém nedostate transformace dopravnich firem z orientace ndyko
k orientaci na zakaznika agoben jejich rozvojem ¥sném kontextu s historickym vyvojem
Ceské republiky. Tuto problematiku se budu snaZgwépraci také zminit.

Neni mou ambici vytvdt dilo, jez kompletd pokryva veSkera uskali &

0 zakazniky v dopravnich firmach. Jedna se totiroa natolik Siroké, Ze ani rozsah této

diplomové prace ho nedokaze gjmokryt.



1 Zakaznicka zakladna dopravni firmy

vvvvvv

dopravni firmy. Zakaznicka zakladna je aktivum, &Zne nutné moui pe&ovat, pokud

chceme usfi a rozvijet se na trhu.

1.1 Kdo je to zakaznik

Z&kaznicka z&kladna je tiena jednotlivymi z&kazniky respektive segmenty
zakaznik, kteti uspokojuji svoje poeby prostednictvim naSi firmy. Kdo vSak jsou
zakaznici, jak je lze definovat? Slovnikova de#nglova ,zakaznik" uvadi, Ze zakaznikem
je ¢lovek, ktery nakupuje, a to zejména takovy, ktery nakeypravidel®d. Ano, jde o definici
spravnou, ovsem peékud ,sterilni“. Podivejme se na vyznam slova ,zalkliz zpisoby,

které ho vice konkretizuji — davaji mu ,lidskouitva

e Zakaznici jsou pro nas ti néjezitejsi lide, a& v kanceld, prijdou-li osobrE, poSlou-li
dopis nebo zatelefonuji-li.

e Zakaznici na nas nejsou zavisli - my jsme zavsslhich.

e Zakaznici pro nas neznamenajepseni prace - jsou smyslem nasi prace. Tim, Ze je
obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost - naopakpookazuji laskavost nam,
predevsim tim, Ze nam davaji moznost je obsluhovat.

e Zakaznici nestoji mimo naSi praci - jsou jeji &sati.

e Zakaznici nejsou jen statistickyndisly - jsou to lidé z masa a kosti, Kteciti
a prozivaji stejnjako my, maji podobnéredsudky a naklonnosti.

e Zakaznici nejsou lidé, se kterymi se chceme hadhab rsi ndiit vtip. Nikdo jeSt
nikdy nevyhral spor se zdkaznikem.

e Zakaznici k nam chodi se svymi touhami. NaSim u(kolge nalozit s nimi
k oboustranné spokojenosti.

e Zakaznici ukuji, ktera firma a kt# zanmeéstnanci budou Usgni.



Definici, ktera dle mého nazoru nejlépe vystihuggnam slova ,zékaznik”, uvedl
ve své knize Ré& o zakazniky JUDr. Ale§ Sk’

Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Nannzalezi naSe byti, nebo nebyti. Je na nas, zda
vytvoiime prostedi, kde je zdkaznik pro kazdého pracovnika tirdilediitejSim, ke komu
se naSi zadstnanci obraceji a uspokojuji jeho peby. VZzdy musi byt toto prostli

zan¥reno smrem ven.

1.2 Budovani zékaznické zakladny — akviZni proces

Firmy, které chiji UspeSne pasobit na trhu, museji mit stalou zdkaznickou zéilad
o kterou je dote postarano. Solidni managementgé stalé zdkazniky zafife do jisté
miry solidni obrat. Bohuzel dlouhodblySak jiz firmy s Usgchem u stalych zakazriik
nevyst&i. Ziskovost se stale zmensSuje&nd na trhu je dynamiéjSi nez kdykoli pedtim a
nabidka trvale f@vySuje poptavku, coZ provazi odpovidajici propean. dato situace klade
na firmy nové naroky. Rozhodujici pro trvaly &sp proto je, aby se vedle intenzivnicpé
o stalou klientelu firma snazila ziskavat nove zalay, pipadré skupiny zakaznik aby se
ziskavani zakaznikintenzivre vénovala, a aby bylo ziskavani novych zaka#nikovnovaze

S p&i o stalé klienty.

Obrazek. 1: Cile akvizéniho procesu

|
! L Ziskani zdkazniki l Péie
|
Osloveni zajemcd s cilem zis- Potvrzeni koupé a zvyieni spo-
kat je jako nowé zdkazniky | kojenosti u stdvajicich zdkaznikd
l s cilem ziskat dalsi zakazku

Uzavieni obchodu Dalii zakazka

—

Zdroj: VERWEYEN, Alexandedak ziskavat nové zakazniky

L SPACIL, Ale$. Pé&e o zékaznikyPraha: Grada Publishing, 2003, s. 17
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Cilem ziskavani novych zékaziile uzaweni prvniho obchodu a uzavirani dalSich
zakazek. Ziskavani zakazniky nelo slouzit jako nastroj k dlouhodobému zajiitprodeje.
Jen touto cestou e firma trvale zlepSovat svou poziai¢v konkurenim a kontinualg
zvySovat podil na trhu. Takto chapana akviziceré&tse i po uzaeni obchodu dale stara

0 now ziskané zakaznikyfipasi nové stalé zakazniky.

1.3 Oslovovani zakaznit

Pii ziskavani zakaznikmiaZzeme vyuzivat nejzn€jSi marketingové nastroje.®zité
jsou zejmeéna nastroje pro komunikaci se zakaznikyogjejich oslovovani. Slouzi k tomu,
abychom z&kazniky nebo potencialni zakazniky inémati o svych produktech resp.
sluzbach. Firma zde mé& za ukol vybranym cilovympském ukézat, jaké emociondélni
hodnoty jsou dlezité pro firmu a co si mohou od jejich prodiult sluzeb slibovat. Celkegv
je tteba, aby se svou nabidkou ,zakotvila® v myslich azdiflad s jasnym a atraktivnim
profilem.

Neni to dilezité jen proto, abychom ukézali, co nabizime,tale proto, abychom
jednoznéné vyjadiili, v jakém sngru se pozitivi liSime od konkurence. Zakaznici dnes maji
spoustu moznosti, jak se rychle a snadno informovaabidkachiznych firem. Nastroje
oslovovani zakaznikslouzi také k tomu, abychom ziskali informaceschto zakaznicich,
neba komunikace neni jednosinma — jde o vzajemny dialog. V neposletad by nely tyto
nastroje slouzit k tomu, abychom zakaznikianavili a pres\wedcili ke koupi.

Podle toho, chceme-li jmeno¥itoslovovat znamé osoby a firmy z malé cilové
skupiny, nebo zda chcete oslovit velkou anonymioivolu skupinu, se pouzivaji iunastroje

pro pimé, nebo hromadné oslovovani zaka#énik

* U cilovych osob zname jména a adresy:
Nastroje pimého oslovovani zékazrikjsou napiklad marketing po telefonu, direct
mailing nebo osobni oslovovani naznych akcich a samigme osobni jednani ip

prodeji. Zpravidla zde existuji moznostipé zgtné vazby.

» Cilové osoby jsou anonymni:

Nastroje hromadného oslovovani zéka#rjdou napiklad reklama, PR (public relations)
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akce a prace s ¥gnosti nebo sponzoring. Zpravidla zde neni mozpeishé z@Etné

vazby.

Volba nastraj, které se pouziji pro oslovovani zakaznilprobiha v zavislosti na
cilové skupig a cilovych osobéch, jez chce firma zasahnoutrelmtsi pesré ujasnit, jaké
jsou cile komunikace.

Nastroj k hromadnému oslovovani zakaznilhagiklad inzeraty - Ize pouzit k tomu,
abychom seznamili @itou cilovou skupinu se svoji firmou a jejinnosti. Pokud jsou
inzeraty opaeny odpo¥dnim kuponem, mizete vracené kupony vyuzit k vybemi
databaze, kterd pak slouzi k tomu, Ze zajemceécdslovite nastroji Pmého oslovovani -
nagiklad direct mailingem.

Pro efektivni pouziti marketingovych nastroproto plati nasledujici zakladni
pravidlo: Abychom dosahli synergickych efékhelze marketingové nastroje nikdy pouZzivat

jednotlivé nebo izolovad, ale vzdy pouze navzajem staé, a sice:

e navazujici na sebedasové posloupnosti,
* obsaho¥ vzajemsrt v souladu,

e prabézre piipravované.

1.3.1 Nastroje Fimého oslovovani zakaznik

Nastroje pimého oslovovani umdiji vytvoreni osobniho kontaktu s dittymi
osobami z cilové skupiny. Informace a nabidky Imzentovat cilovym osobam podle jejich
individualnich pateb. Ztraty zfisobené tim, Ze zasdhneme jinou nez cilovou skujsiou i
téchto postupech relatignmalé a bezprostdre mize nasledovat kontrola Gsmosti.
Hlavnimi nevyhodami je chyici Sirok& msobnost a relativh vysoké néklady na jeden
kontakt.

Nasledujici tabulka uvadi pro a proti uziti jedivgith nastroj piimého oslovovani

zékaznik:

11



Tabulkac. 1:

Nastroje imeho oslovovani zakazrikjejich pro a proti

va

+ ziska vysokou pozornost - je treba delS€éas na fipravu
+ atraktivni prezentovani nabidky a pelivé planovani/realizace
+ vysoce podé&cuje k zdjmu o ni — jen minimalni moznosti z{pné
Direct |+ 12€ Se neruSerzabyvat reklamnimi vazby, malo informaci pro
. informacemi hodnoceni
mailing |, Ize podnitit k integraci a reakci  |— bariéry vzniklé internimi firemnin
+ minimalni ztraty zasaZenim postupy i otevirani posty
nevhodnych cilovych skupin
+ Uspchy akci Ize zrérit
+ individualni oslovovani — mnoho e-mailovych schranek by
+ rychlé a levné pieplnino
+ adresati mohou byt podrobn — e-maily mohou byt automaticky
informovani prostednictvim oznaeny jako ,spamy* a jsou
. prezentace zaslané tilpze vyrazeny
E-mail . L .. ,
+ dophiujici informace poskytnou |- e-maily pisobi jako malo
odkazy na vybrané&asti vlastni »-hodnotné*
weboveé stranky
+ zéakaznici mohou rychle a snadno
odpowdét
+ nejrychlejSi moZnost kontaktu - vyZzaduje profesionalni realizaci,
s cilovymi osobami jinak hrozi negativni reakce
+ moderni, sotasné médium — pouZiti je omezeno v podstgen
Marketing |+ |ze pouZzit bez velkych vydaj na firemni cilové skupiny
po telefonu|+ vysoky p@&et kontaki (pro soukromé osolje vhodné je
+ vhodné pro navazani kontékt tehdy, pokud jiz doslo k prvnimu
a tfdeni adres, pro prohloubeni kontaktu)
kontakfi
+ zéklad akvizice v uiité oblasti — vysoka narodnost natas a kontakt
. |+ ptfimé osobni ovlistovani zdjeme& |- nejdrazsi forma akvizice
Osobni |, \e|mj individualni a cilena na jednotlivy kontakt
O.bChth" komunikace s bezprasdni — vyzaduje doke vySkolené
jednani moznosti reakce a motivované pracovniky
+ vhodné pro vyjateni sympatii
+ mimoradna Sance profilovat se — pii profesionalni realizaci vysoka
+ Ize oslovit jednotlivé cilové osoby | naranost nacas a naklady
Akce S moznosti okamzité reakce — omezeny péet kontaki
+ velmi vhodné pro vytvieni
osobniho kontaktu

Zdroj: VERWEYEN, AlexanderJak ziskavat nové zakazniky
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1.3.2 Nastroje hromadného oslovovani zakaznik

Neustalé a @sledné hromadné oslovovani zakaanikde ke zvySeni znamosti firmy.
Spol&nost nize €mito nastroji jak poukazovat nadité sve vykony, tak &t svou image.
Vlastnosti nastraj urtenych k hromadnému oslovovani zakaantkké naznalji, Ze se
pouzivaji jako podporaippiimém oslovovani zakaznikVelky dosah nastréjhromadného
oslovovani zakaznik zaji¥uje, Ze poselstvi zasahne i rozsahlé cilové skupyohle
a s velkou mirou uggnosti.

Velky dosah vede samimjng i k velkym ztratam, které jsou épobeny zasazenim
jinych nez cilovych skupin. Ro¥# jsou relativé vysoké i naklady, natmost gipravy
a usgch konkrétni akce neni okamZinétitelny. Specifickou roli gitom hraje internet nebo
webova stranka firmy,iemz webova stranka musi byt akévmavsévovana. To je spojeno
s vynaloZzenim vyraznvy$Si ndmahy nez u ,nahodného” pohledu na inzBrato je dlezité
na webové stranky upozmvat a vytvdit je tak atraktivni, aby je zajemci nagébvali
opakovag sami od sebe.

Nasledujici tabulka shrnuje néjézitéjSi vyhody a nevyhody jednotlivych nasiioj

hromadného oslovovani zakazinik

Tabulka¢. 2: Nastroje hromadného oslovovani zakainjgjich pro a proti

+ zvySeni Grovt znamosti — pii profesionalni realizaci vysoké
a dlouhodoba profilace vynakladané prosdky (naklady
+ integrace odpaxd’nich kupori na koncepci a ztraty)
pro ziskavani vyuzitelnych adres |- omezena moznostedavat pi
Reklama . N o
+ moznost spojeni s jinymi komunikaci fakta
komunika&nimi nastroji
+ vhodné pro pouziti v jednotlivych
oblastech firemnich aktivit
S .|+ vynikajici moznost pro zvySeni |- dopad na prodej nenfimo
{)/?Szl(.)g?g arovné znamosti metitelny
= 1€ 14 docileni/aktivace pozitivni image |- vysokacasova a finatni nar@nost
ovliviiujici el s
- . |+ zapojeni lokalnichiezitych
minéni ]
osobnosti
+ dulezity nastroj pro vytvié&eni divéry |— dopad na prodej nenfimo
. a image metitelny
PR a prace g . , : y
. |+ vysoka mira vlivu na wejnost
S varejnosti N o o
+ moZnost spojeni s ostatnimi prvky
+ komunikace
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+ vlastni webova stranka nabizi — profesional® vytvorené webove
vSestranné moznosti, jak informovat stranky nejsou zrovna levné
zajemce o firm a jejich produktech — zakladni informace arpdevsim

Webové strienymi texty, dophujicimi redakni ¢asti je teba pravidel&
Stranky informacemi a materidlem ke staZzeni aktualizovat
+ profesionalé vytvorené webové |- neaktualizované, zastaralé webgvé
stranky s fun&nosti zanitenou stranky s neintuitivnim ovladanim
podle poteb zakaznik vytvareji velice rychle odradi zakaznika

moderni image
+ nakup on-line z ,pohodli domova“

Zdroj: VERWEYEN, Alexander. Jak ziskavat noveé zakky

1.4 P&e o zakaznickou zakladnu
Nejdilezit¢jSi slozkou opakovaného nakupu je dobréepé zakaznika. Na chovani

dopravnich firem &¢i zakaznikm by mely mit vliv tyto statistické adaje:

» Studie dokazuji, Ze zakaznigknou o Spatné zkuSenosti dvakrat tolika lidemikkol
feknou o dobré zkuSenosti.

* Typicky nespokojeny zakaznik se se svym problémeiii 8 az 10 lidem.

 Sedm z deseti zakaziiikkteti se na vas obratili s reklamaci, u vastopakoupi,
jestlize reklamaci viesite k jejich spokojenosti.

» Jestlize vyesSite reklamaciifimo na mist, nakoupi u vas a@povré 95% reklamujicich
zékaznik.

« Je snazSifimét sowasné zékazniky, aby nakupovali o deset procent o deset
procent roz§it zakaznickou zakladnu.

* Firmy, které poskytuji sluzby, jsou na svych &mnych z&kaznicich zavislé
Z 85 — 95% svychfgma.

e Odbornici uvadji, Ze nadpimérné sluzby zakaznikn jsou v obchodech nezbytn
dulezité s tim, jak roste obliba katalgg siti nadkup z domova a dalSich
maloobchodnichietzci, které nabizeji zbozi za snizené ceny.

* Osmdesat procent tmych napail na nove vyrobkyi sluzby pochazi od zakaziiik

» Je Sestkrat nakladji prilakat nového zakaznika, nez si udrzet staréhozraka.
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1.4.1 Z&akladni principy p&e o zakaznika

U kazdeé firmy, tedy i dopravni, bychomélnnalézt rekolik zakladnich princip,

mluvime-li o dobré p& o zakazniky:

* Otevirenost
Zakaznik se na firmu obraci jako na nejlepSihodrsim gipact na jediného mozného)
dodavatele sluzby, kterou poZzadufdm otevergji ji informuje o svych patebach, tim
snadgji bude firma schopna vyhév této poteks. ProtoZze se lidé chovaji recigre,
zakaznik zéne byt oteveny, pokud i my k &mu budeme oteéeni a pravdiv ho zpravime
o situaci. Tato otaenost je zakladnim kamenem dlouhodobého partnektaré se pak
prakticky miZze projevovat ve sdileni obchodnich informaciati¢h stranach, spaleé
dohod nad nakladovymi cenami, d@snymi vypomocemi v obdobi krizi apod. Existuji
samozejn¥ interni informace, které by firma néha sdlovat zakaznikm. Spol€nosti,
které toto pochopily, n&fklad nechavaji zakaznika samostashedovat putovani zbozi
prostednictvim webové strAdnky nebo nechavaji pomocinéltej nastroje nahlizet do
vykonnosti systému. Realizace tohoto principu obe@de k podstathvétSimu pocitu,

Ze zakaznik mad&ei pod kontrolou.

* Proaktivita
Pro dodavatele sluzby je pochopiteldaleko snazsi ,jen“ reagovat na peégnod
zdkaznika. Opmy pristup, tedy pedvidavost schopnou odhaliteplem, co zakaznika
muze trapit, co od dodavateleite aekavat, vSak zakaznik ocerikolikanasobs vice.
Souwasti zasady proaktivity je pravidlo prvniho kontakibdavatelem - tedy pravidlo, Ze
vyskytne-li se jak&koli objektivni & mezi dodavatelem a zékaznikem, obraci se
dodavatel na zékaznika jako prvni.

* Feérovost
Ve vztahu mezi zdkaznikem a dodavatelefizendojit k situaci, z které dodavatel bude
moci vy&Zzit, pokud si informace ponecha sam pro sebe, agbaije klicky v obchodnich
podminkachéi do¢asné krize u zakaznika. Vyuziti takové vyhody zakaxnima nefér
a je teba se tomuto vzdy vyhnout. Vyhodaspbi kratkodo®, zdkaznik si to velmi ddb
zapamatuje a ve vhodnou chvili to dodavatel velipee pozna. PoruSeni této zasady
férovosti jde proti vzniku partnerstvi mezi zak&am a dodavatelem. Dodrzeni této
15



zdsady velmicasto naopak finese vyhodu, Ze zakaznik nezneuZije naSehoéprav

nevyhodného postaveni.

* Znalost zdkaznika
Pro firmu je nesmirh dilezité znat toho, kdo od ni kupuje, a to po jedwoith,
mikrosegmentech i segmentech. Znalost zakaznilia kligovou roli gi modernimrizeni
firmy — nag. pii zavadni CRM (viz. kapitola Rizeni vztak se zakazniky v dopravni

firmg)

1.4.2 Strategie orientace na zkaznika

Aby dopravni firma #stala i ve stale tvrdSim konkukarim prostedi dlouhodob
konkurenceschopna, je nutné, aby vytlaostrategie orientace na zakaznika. Tyto strategi
musi byt nasledhimplementovany do zakaznickych vazeb.

Orientace na zakaznika byvalasto vykladana jakotdledek profesionality a ochoty
prodejce (obchodniho zastupcefeftoZze je to podminka nutna, neni to gegdbdminka
post&ujici. Ochota prodejce vyjit Wt zjiS€Enym pranim zakaznik muze v reélné situaci
narazit na nemoznost konkrétni dpai skutén¢ realizovat. Na vid mohou byt nagpklad

.-nedomyslené” interni sénnice firmy.

Orientace na zakaznika musi bytema nejmé# o ti nasledujici skutanosti:

» celkovou obchodni strategii firmy,
» cely systém organizacef&eni proces ve firme, ktery nejen umatuje, ale systémayv
podporuje plani zakaznickych fani,

» profesionalitu a ochotu konkrétniho prodejce, kiery pfimém kontaktu se zakaznikem.
Jen tehdy, pokud budou vSechiiyuvedené skutamosti sodasré splrény, je mozné

dosahnout realné zakaznické orientace. Jen tehdistame pouze v reklamnich prospektech

firmy v podol® laciné proklamace, ale stane secgsti vSedniho pracovniho dne.
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1.4.3 Redpoklady UspEsné orientace na zakaznika

Rozhodnuti ve proggh Usgsné realizace orientace firmy na zéakaznika je funkc
vrcholového managementu. Vrcholovy management fitusioblasti orientace na zdkaznika
aktivne prikladem. V rkterych firméch je obvyklé, Zdenové managementu v pravidelnych
intervalech prodavaji sami, aby neztratili kontas@ zakaznickou i zafstnaneckou
zakladnou. Jindy je obvyklé, Ze naopak sami seentajebo nefimo stavaji klienty vlastni
firmy, aby si vyzkouSeli sluzby své firmy na vlaistkiZi. Leckdy jsou nésledna zjit
piekvapivA a mohou doé poslouzit pro fipadné zminy vedouci ke zlepSeni proées
tykajicich se pé& o zakazniky.

Pokud chce mit firma v oblasti orientace na zakeznivaly dspch (a to je
dlouhodoby proces, nikoli jen kratkodoba ,akce“)ush vyvinout velké asili a snazit se
zprostedkovat zarstnaném schopnosti a postupy zvysSujici kvalitu kontaldizékaznikem.

Kvalita orientace na zakaznika stoji bech piliich: chtit, undt a snét. Tyto pilire se

tykaji predevsim zawstnand prichazejicich do fmého kontaktu se zékazniky:

e Pokud neni zagstnanec motivovan, neni také spokojen se svou maoepracuje
s nadSenim, neparhe mu ani nejlepsi prodejni Skoleni. Je Ukolem meamentu firmy
motivovat zanmistnance, aby byli sami motivovani a pracovali skazaiky s nadSenim.
Skwly prodejce dava najevo svou orientaci na zakazniika, Ze zakaznikovi opakovan
sckluje, Zze pro B pracuje rad. Rozhodujici schopnosti &kho prodejce je se
s produktem naprosto ztotoznit, ,mit ho rad“ a wmatiat se sam tak, aby dokazal pro

produkt nadchnout i zakaznika.

* Druhym pilitem orientace na zakaznika je &mh zangstnandé. Zde se jedna o jejich

socialni, odborné a metodické znalosti/schopnosti.

» Tieti pilit orientace na zakaznika pak charakterizuje slowaet's To znamena vlastni
zodpovdnost zamistnan@ a moznost samostatného rozhodovéani. Kazdyégemanec,
prichazejici do styku se zakaznikem, reprezentumtd okamziku svou firmu a je sém
odpowdny za tento kontakt. S tim spojena decentralizatpowdnosti fedpoklada, ze

ukoly zangstnand ve styku se zakaznikem a jejich kompetence jsdnaeny tak, ze

2NOVY, Ivan. (NE)spokojeny zakaznik — na$ cilPtaha: Grada Publishing, 2006, s. 110 — 111
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jsou schopni samostatrjednat. Zamsstnanci by mili od vedeni firmy ziskat moznost
podilet se aktivé na vytv&eni proces a snérnic, tykajicich se kontaktu se zakaznikem.
Zvysuje se tim pocit odpédnosti zamistnand a gredevsim jejich motivace, bez které
nelze spokojenosti zakaziiklosahnout. Jen pokud je z&tnanec spokojeny a prodava
rad, je schopen uspokojit zdkaznika. Hodnotici avipni systém by ®& proto
zohlediovat Uspchy zaméstnand pii uspokojovani zakaznika nesousgedit se jen na

prodejnicisla.

1.5 Marketing

Definic marketingu existuje celéada — jednosSich i slogich. Z&nu tim, co
marketing neni a &m secasto zamnuje. Marketing neni reklama. Nelze mezi tat¢ diova
napsat rovnitko. Reklama je jakakoliv propagacevykle placena, &kdy i klamava)
vyrobku, sluzby, spolaosti, obchodni zriky nebo mySlenky maijici za cilrgdevSim
zvySeni prodeje. Marketing je ovSem cely proces@tani, vytvéeni ceny, propagace,

distribuce a prodeje &iteho produktu. Reklama je tedy sasti marketingu.

Jedna z vystiznych definic marketingjké:
Marketing je zfisobiizeni, jehoZ vysledkem je poznanifegvidani, ovliviovani a v konéné
fazi uspokojovani poeb a pani zakaznik efektivnim a vyhodnym Zisobem zajiujicim

splreni cili podniku.

Mohly bychom téZici, Ze marketing rizeme chapat jako nabidkiepem prodanych
produkti. DalSi definice marketingu hokioo marketingu jako o jedné z obchodnich kocepci
firmy.

Ukolem marketingu je zabezfie maximalni ekonomicky efekt firmy tim, Zze
systematicky vytvi poptavku po nabizenych produktech — je tedyokly pii budovani
zakaznicke zakladny.

Hlavni funkci marketingu je identifikovat geby a pani tiznych tym zakaznik
jednotlivymi nastroji vyzkumu trhu. Marketing zko@mejen své zakazniky, aléstedré
monitoruje i konkurenci, sleduje technologicky vjreonové produkty v oboru. Z fmkumu

trhu marketing ziskava informacgedevsim o tom, jaké budou trendy v poptavce po
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souwasnych produktech, jaké jsou moZznosti poptavkyrmeé produkty a v neposledfad
také poptavku po novych produktech, které by ewantumohly firmy vyrakt/poskytovat.

Pti tvorbé marketingového planu s&asto pouziva tzvzasada 4P(podle za&ateinich
pismen jednotlivych slov oz#ajicich anglickyctvetici faktori - Product, Price, Promotion,
Place) resp. pro podnikani v oblasti sluzeb modifdna zasad®dP (4P + People +
Processes). Jde o souhrn zakladnich marketingquytti, ozn&ovanych jako marketingovy
mix, jimiz firma dosahuje svych marketingovychiciFirma mize sé&mito prongnnymi
pracovat a pogrné snadno je rnit. Marketingovy mix tedy v sabzahrnuje vSe¢im firma
muze poptavku po svych produktech ovibwat. V marketingovém mixu je vzdy nutné
respektovat vzajemné vazby jednotlivych prvkjejich harmonické uplabvani @i reSeni
konkrétnich situaci v ramci g&itych ¢innosti dané firmy nebo jiné organizace. Vysledek

zavisi na spravném vzajemném ,namixovani“ vSechelanarketingového mixu.

e Product/Service - Produkt a sluzby
Zameiuje se na kvalitu nabizeného produktuiZRumem trhu se zji%ije, jaké produkty
a sluzby ¢ekava potencialni zakaznik a podle toho se gryiizpasobuji vlastnosti

nabizeného produktu.

* Price - Cena
Ukolem neni primaré dodavat na trh 3gkové produkty, ale takové, které maji nejvy3si
pon®r uzitné hodnoty a ceny. Je pelta spravé identifikovat potencialni zakazniky

a cenu nastavit podle jejicktekavani.

* Promotion - Prezentace vyrobku nebo sluzby
Prezentace vyrobku nebo sluzby musi byt spféacilena na potencialni zakazniky.
Podle cilové skupiny se musi zvolit spravna fornaak®etingového komunikaiho mixu,
ktery obsahuje: podporu prodeje, reklamu, publiatiens a osobni prode;j.

* Place - Distribuce

Kazdy produkt se ddb prodava pouze na spravném g9igii spravné flezitosti,

ve spravnyas. Proto je velmiidezité, kde a jak se produkt prodava.
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People- lide
Kvalita poskytovanych sluzeb bezph@sire souvisi i s lidmi (zarstnanci), kté primo
nabizeji tyto sluzby. Jde o pracovniky ,v prvniifirstarajici se o zdkazniky (kontaktni,

obsluzni persondl).
Processes - procesy
Do poskytovani sluzeb vyragrzasahuiji i procesy, které jsou s nimi spojerfég@avni,

fidici, informa&ni).

24P byl klicovym terminem marketingu prvni poloviny minuléholsti. Vzhledem

ke vzfistajici orientaci firem na zakaznika je dnes teatmin nahrazovan ,4C“. Marketing

je dle filosofie ,4C" zaloZen na:

total customer cost- celkové finagini i nefinargni naklady na ziskani a uziti produktu,
customer benefits- celkové uzitky pro zakaznika,
communication - interaktivni komunikace s dodavatelem,

convenience celkové pohodli {) ziskavani produktu.

Vyznam marketingu pro firmu:

marketingresi otazky trhu: co, komu, kdy, kde, jak, za kqlikdat,

marketing pipravuje podminky a zajifije prodej produki = trzby, zisk a dlouhodoba
prosperita,

marketing fisobi na formovani profilu nabidky,

marketing fisobi na#ist kvality produki,

marketing je dlezitym ¢initelem @i snizovani podnikatelského rizika,

marketing [isobi @i zvySovani podnikové kultury,

marketing fisobi i zvySovani znamosti ztiky a powsti firmy na véejnosti,

marketing @stuje u zardstnand hrdost na vlastni podnik a produkty.
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2 Kli¢ovi zakaznici a jejich charakter

2.1 Kli¢ovy zakaznik a jeho vyznam pro firmu

Firmy, které si chfji udrZet svou pozici na trhu respektive zvySowadf podil na gm,
musi ¥novat nemalou @& svym zakaznikm. Pravidla trvalé a kvalitni pé, ktera plati pro
celou skupinu stavajicich zakazhijsou jeS¥ znasobena, pokud hawvme o skupig tzv.
klicovych zakaznik. Je velmi dote znam Parév zakon (kkdy nazyvan pravidlem 80:20),
jenz tika, Ze 80% vysledk pochazi z 20% ifkin. Neboli 20% nejlepSich zakazhikytvai
priblizné 80% zisku firmy.

Obrazek:. 2: Paretovo pravidlo

ZAKAZNIKU ZISKU

| 20% | mmp

80%

- 20%

Je Zejmé, Ze kilovym zakazniem jsoucasto poskytovany rozsahlejsi sluzby a slevy,
které jistym zgsobem sniZuji jejich rentabilitu. Na stiandruhé ovSem ifinos takového
zakaznika, jeho podil na obratu firmy a v nepodlédd i naphovani kapacitnich moznosti
firmy, je divodem snahy o trvalou spolupraci ze strany dodévijimy.

Kdo to vlasti klicovy zékaznik je? Dle Millmarigsou to zakaznici, kte maji pro
dodavatele strategickouil@zitost. Mezi typicka kritéria pro trazeni zakaznika do skupiny
klicovych jsou obrat z prodeje, vynosnost zakaznileha jefereéni hodnota pro s@asnost

i budoucnost dodéavajici firmy. Mezi dalSi aspekaftiphistorie vztahu dodavatel/ogfatel,

¥ MILLMAN, T.F. Global Key Account Management andssgms Sellinginternational Business Revieh996,
Vol.5, No.6, s. 31 - 45
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cile zakaznika, jeho kupni chovéani, speciélni pavky cetnost objednavek, reklamace
a dalsi.

Mohlo by se zdat, Ze podil zakaznika na obratuyfistoji na Zeticku hodnoceni
nejvyse. Nicmé&imnohé firmy uvadi, Ze mimo tyto ekonomické aspekty jséasto neméh
dulezité i hodnoty, které jim tento zakaznikrese do budoucna. Protaibe byt napiklad do
skupiny zékaznik zarazena i firma, kteraimasi ve srovnéni s ostatnimi menSi obrat, avSak
ziskani této firmy umozni dodavateliapik na trhéi pristup k dalSim odivatelim.

Urcit skupinu kltovych zakaznik tedy zalezi individuakhna kazdém dodavateli, na
jeho schopnostech, kapacitnich mozZnostechiepath a strategii, kterou zvolikipsvém

pusobeni na trhu.

Za zakladni teoreticky ramec a startovaci bod pudigsm klicovych zakaznik Ize

povaZovat Model vzajemnéhdgobeni. Tento model niyti zakladni element§:

* Proces vzajemného fasobeni
Proces vzajemnéhougobeni je takovy proces, ktery zahrnuje ¥mn mezi déma
organizacemi &ghem jejich vyvoje a rozvoje ase. Tento procestie byt analyzovan ve
dvou c¢asovych perspektivach - dlouhodobé a kratkodobédidde. Jsou zde
identifikovany ¢tyti zakladni druhy vyreny - vymena vyrobku/sluzby, finami vymena,

vyména informaci a socialni/spaenska vyrnina.

« Ucastnici procesu
Mezi (kastniky procesu pat dodavatel i odératel. Charakter échto &astniki ma
silny vliv na jejich vzajemné ysobeni. Ze socialniho hls#ta je nutno vzit
do Uvahy jejich kulturu (jazyk, sdilené hodnoty? perspektivy organizai se jedna ot

dimenze - firemni technologie, struktura a straeqgi

» Atmosféra vztahu
Atmosféra vztahu je pragtdi, které mezi aima (Eastniky vzniklo a mize byt definované
pojmy: moc/zavislost, spoluprace/konflikt, av@ra/vyuzivani pilezitosti, socialni

a kulturni odliSnosti.

*PARDO, C.; SALLE, R.; SPENCER, R. The Key Accoaation of the Firm. A Case Studypdustrial
Marketing Management 2Elsevier Science Inc., 1995, s. 123 - 134
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* Vn§gjSi prostredi
VngjSi prostedi souvisi s w)Simi vlivy, které oba &astniky procesu obklopuji. Zde se
muze jednat nafbklad o politicky, ekonomicky, kulturni a sociadkdntext, strukturu trhu,

arovei internacionalizace trhu, pozicéastniki na trhugi dynamika rozvoje trhu.

Pri studiu klicovych zékaznik v kazdé firn¢ je nutné se zamyslet néntito ¢tyimi
z&kladnimi elementy, tit stupei vzdjemného fisobeni, vztal atmosféry a viiu tak, aby
mohla byt pro kazdého kKlhvého zakaznika nalezena ta spravna cesta pro ajspokeho

potreb a zaroweto prineslo dodavaijici fird ocekavany uzitek.

Jednotlivymi gistupy ke klkovym zakaznikm a strategiemi se zabyva Key Account
Management. Vzhledem k tomu, Ze se jedndilezity piistup v péi o klicové zakazniky,

budu se této strategiémovat podrobgi v nasledujici kapitole.

2.2 Key Account Management (KAM)

KAM je povaZzovan za jeden z vyznamnych marketingbtv§rend: posledni doby.
Mnoho dodavatél jizZ pochopilo, Ze zlepSeni vztahu zakaznik - dadilvjim pomiize udrzet
a zvysit loajalitu svych k#ovych zakaznik, a proto postupnpiechazeli od marketingovych
strategii orientovanych na obchodéem ke vztaho¥ orientovanym strategiim.

Pod pojmem Key Account Management tedyifldpd rozumime fistup, ktery si
osvojily prodavajici firmy s cilem vybudovat polttoloajalnich kltovych zadkaznik tim, ze
jim nabidnou produkty usité na jejich individuapratreby. Podobnou definici nabizi i Abratt
a Kelly’, kteff ji urcuji jako strategii pouZivanou dodavateli v&épé vysoce potenciélni
a klicové zakazniky s jejich komplexnimi poZzadavky, vyfadmi individuélni pozornost na
zaklad peilivé ustanoveného vztahu. Ktéivy zakaznik je gfejnim gedpokladem pro
dosazeni usgghu na trhu.

Téma KAM vzbudilo zajem evropskych badétela pozdji predevSim
v severoamerické odborné litertsguod konce sedmdesatych let &blgné do poloviny let
osmdesatych.

> ABRATT, R.; KELLY, P.M. Customer-supplier partnaigs. Perceptions of a successful key account
management prograrnmdustrial Marketing Management 3Elsevier Science Inc., 2002, s. 67 — 76
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2.3 Strategie KAM

Millman a Wilsor? vypracovali jednotlivé Grovhmodelu vztahového vyvoje. Mezi
tyto Urovre pati: Pre-KAM, Early KAM, Mid KAM, Partnership KAM, Syergistic KAM
a Uncoupling KAM.

« Pre-KAM - cilem této arowh je definovat a identifikovat potencial strategichy
zakaznik. Zaji¥'uje prvotni kontakt.

 Early KAM - prinik k zékaznikovi a zvySeni objemu obchodirinosti. V této fazi
dosahne dodavatel statutu preferovaného dodavatele.

« Mid KAM - na této urovni se buduje partnerstvi a dpgy se pozice preferovaného
dodavatele.

o Partnership KAM — rozviji se partnerstvi, buduje se spof kultura. Dodavatel
upewiuje své postaveni tim, Ze se stava zakladnim érterdrojem.

* Synergistic KAM — proces neustalého zlepSovani, édynjsou sdilené, dochazi ke
kvaziintegraci.

e Uncoupling KAM — odpoutani.

Aplikaci této strategie se zabyvali i Pardo, Sal®penceér kteri na zaklad vyzkumu

ve spolénosti z telekomunikaiho sektoru, stanovili tytétyti faze arovni:

» Faze prvni - klicovi zakaznici nejsouiejmi, spadaji do skupiny ostatnich zaka#nik
a neni jim ¥novana zvysena pe.

 Faze druha - vtéto fazi se jiz ustanovuje aglena jednotka, zabyvajici se otazkou
klicovych zakaznik a snahou zlepSit kontrolu nad vztahy &tymi zakazniky.

» Faze fteti - dodavatel si pkuwdomuje potencial ktiovych zakaznik, jsou tu patrna
ocekavani.

» Fazectvrta - ustanovuje se komplexni strukturaee klicové zakazniky.

® BLYTHE, Jim. Using trade fairs in key account mgementindustrial Marketing Management 3Elsevier
Science Inc., 2002, s. 27-35

"PARDO, C.; SALLE, R.; SPENCER, R. The Key Accoaation of the Firm. A Case Studydustrial
Marketing Management 2Elsevier Science Inc., 1995, s. 123 - 134
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P zavadni strategie KAM ve firm, je dle mého nazoru, nutno rozlisif ptanoveni
jednotlivych drovnici fazi skuténost, zda se jedna o zakaznika, kterého jiz firfakata, i
zda se jedna o proces ziskavani nového zakaznilstavadjicich zakazniklze z&azeni do
skupiny kl€ovych provést postugna zahrnout mimo jiné i dosavadniiupéh spoluprace.
Tim mam na mysli fedevSim to, Ze potencidéchto zakaznik jiz muze byt Zejmy
z driveéjSiho vztahu, jsou Zazeni ve skupi® ostatnich zadkaznika po analyze potenciélnich
moznosti takovych zékazriikse firma niZze soudedit pimo na budovani resp. udrzeni
pozice preferovaného dodavatele. Naproti toniu gktivnim ziskavani zcela novych
zékaznik se v praxi velmigasto firma orientuje ifimo na potenciondlni Kidvé zékazniky,
kteti jsou spojeni s velkymdagkavanim, nejsou ¥azeni do skupiny ostatnich zakazni je
jim vénovana zvysena pé od pgéatku vzajemného vztahu. Jina situace sdgjo® nastava
pii pasivnim ziskavani novych zakazhilkkteti sami kontaktuji dodavatelskou firmu. Zde
muze byt tento zékaznik tmzen do skupiny ostatnich a posttipre analyzovat moZnost
zvySeni spolupracé obratu.

2.4 Zakladni prvky KAM

Mezi zakladni prvky KAM paf identifikace kléového zakaznika, jeho analyza, ¥yb
vhodné strategie pro Kbbveho zdkaznika a vyvoj operativni Uré\pro vybudovani a udrzeni
ziskového a dlouhotrvajiciho vztahu.

» |dentifikace kli ¢ového zdkaznika
Zde je pro kazdou firmu nutné siddomit, ktery zakaznik je pro niiteZity a jaka kritéria

uréuji dalezitost tohoto zadkaznika. Obe&gmouzivana kritéria jsem jiz zminil vySe.

* Analyza klicového zédkaznika
Jednd se o posouzeni relevantnich ekonomickychk@ispmezi které naiklad pati
vnitini hodnotovy Zeticek z&kaznika, jeho zdroje, dodavatelé, trh na ktepésobi,
vyrobky a ekonomicka situace zakaznika. Je takéoyteeé zjistit, kterd osoba je
u zakaznika odp@dna za nakladani s informacemi a ktera ma pravgmo&znik nové
spoluprace. VSechny tyto aspekty je vhodné posopidit samotnym rozhodnutim

0 zaazeni zékaznika mezi své ¢ditele. Casto se ovdem stava, 7e je tato analyza
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provacdna az v procesu komunikace se zakaznikémaz pimo bithem dodavani
produktu. Velkym problémem byva ve stadiucé@@nich kontakt i konkretizace
kompetentni osoby. Velndasto dochazi ke zpomalovani budovani vztata z divodu

nedostaténé pravomoci osoby, se kterou u édttele produktu komunikujeme.

* Vybér vhodné strategie
ZAavisi predevsim na pozici, jakou dodavatékivzakaznikovi zaujima. Hlavniméélem
zvolené strategie byva jésietsSi pipoutani zakaznika k odiateli. Strategie jeiledevsim
zavisla na posouzeni cesty, kterou se zakaznikiddeta jeho specifickych pozadavcich.
Ne vzdy vSak mize dodavatel zvolit strategii dle vlastniho uvazémaxecasto ukazuje,
Ze je v pipadt silnych zakaznik (nagiklad obchodnitettzce, velké firmy) strategie
nastavena jizémito zakazniky a dodavatel v zajmu budovani vztaiw alternativu musi

akceptovat.

* Vyvoj operativni Urovné pro vybudovani a udrzeni ziskového a dlouhotrvajiiho
vztahu
Prizptisobeni sluzby z&kaznikovi je nejlepSi cesta k pobilvztali s klicovym
zékaznikem a nabizi¢tdi pidanou hodnotu. #zpisobeni produktu ovSem vychazi

z predpokladu, Ze dodavatel zna specifické pozadavéiskltoveho zakaznika.

2.5 Key Account Manager

Uspsch implementace strategie KAM ve velkérenzavisi také na ossliKey Account
Managera, proto je nutné Wi vhodného pracovnika na tuto pozignwvat paii¢nou
pozornost. Do fisobnosti Key Account Managera spad#atik oblasti — je to koordinace
aktivit tykajicich se oblasti Klovych zakaznik, planovanicinnosti, budovani externich
vztahi (nagiklad s obchodnimi zastupci, vybranymi zakaznikgferegnimi skupinami
a ostatnimi, jejichZinnost mé #jaky dopad na ktového zakaznika), viiiti vztahy tykajici
se dodavatelské firmy samotné, oblast vyjednaviamd.a

Ustanoveni zvlastni jednotky zabyvajici se skupiktidovych zakaznik, a tedy
i ustanovenim jejiho Key Account ManageedSinou v praxi zavisi na velikosti dodavatelské
firmy. V ptipad® menSich firem je tato oblaghstoieSena v ramci obchodniho @tihi
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a funkci Key Account Manageratéinou vykondva vedouci tohoto atlehi. Samostatné
jednotky jsou stanovovany v mnoh&igadech pouze u velkych firem, kde oblastédliych
zakaznik veénuji zna&nou pozornost, kterd neée byt feSena v ramci standardnich

dodavatelsko-odiratelskych vztain.

2.6 Z&akladni faktory uspéchu KAM

Na zaklad prizkumu, ktery provedli Abratt a Keffys 92 dodavateli a 98 ktvymi
zakazniky lze definovat zakladni faktory &espu @i pouziti KAM.

Mezi nejdilezit¢jSi komponenty spoluprace u obotagtniki (dodavatele i zakaznika)
pati porozungni a znalost obchodnéinnosti klicového zakaznika acekavani jeho
budoucich pozadavk

Dale je to osoba Key Account Managera, jeho nasazgtdomosti, vzajemnaiéra
ve vztahu se zakaznikem, spravna implementace gmagrKAM, rozvoj pochopeni
zdkaznika a budovani jeho spokojenosti. Dle skatsti popsanych ve vSech vySe uvedenych
kapitolach vyplyva, Ze usph vyuziti strategii KAM zavisi na mnoha faktorebla prostedi,
které &astniky vzajemnéhoutgobeni obklopuje, na zvoleni spravné strategiepdizadu
budouciho vyvojeti v neposlednitack na vykEru vhodnych pracovnik Spraveé zvolena
cesta niZze ginést spokojenost nejen dodavatelské &irmle i jejimu zakaznikovi, coz
povede k jegttésngjSi budouci spolupraci.

8 ABRATT, R.; KELLY, P.M. Customer-supplier partnaigs. Perceptions of a successful key account
management prograrnmdustrial Marketing Management 3Elsevier Science Inc., 2002, s. 67 — 76
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3 Rizeni vztahi se zakazniky v dopravni firnd

Stejre jako kazdy jiny obor podnikani i dopravni firmy setykaji s klasickymi
otazkami. PedevSim jak ziskat dalSi zakazniky ac¥itt dalSi zisky ze stavajici zakaznické
z&kladny. Podohinjako v jinych oblastech podnikani si r@&mfirmy podnikajici v dopray
stadle vice usdomuji nutnost znat piby svych zakaznik pruzré reagovat na jejich
pozadavky, poskytovat komplexni a inovativni sluzbgjména co nejvice zvysSit€most
zakaznika a nedat tak konkurenci Sanci.

Jak toho ale docilit? Jak se liSit od konkurencak Jdrzet ziskanou konkureri
vyhodu, kter4 se #mi v zavislosti na vyvoji trhu i zem, ke kterym dochézi u jednotlivych
zakaznik? Tyto otazky si nekladou jen velké nadnarodni epaisti. Odpowdi zajimaji
i menSi a sedre velké firmy, které si staléasgji uvédomuji, ze dlezitym cilem je mit
spokojené a&rné zakazniky.

Strategickéfizeni vztahu se zakaznikem, nebcdRM (Customer Relationship
Management) f¥e byt vyznamnym pomocnikemiipzvySeni konkurenceschopnosti
v prodeji, marketingu a poskytovani komplexniclzseluzakaznikm.

Oslovovéani novych potenciélnich zékaznife &inné pouze v fipact, Ze firma
dokédze neustale vylepSovat své postupy a nabidku.alizici novych klient nelze
piedpokladat, Ze nabidka oslovi kazdého a zvlpak v dolks ostrého konkuremiho boje,
kdy se nabidky jednotlivych spdéleosti na trhu podobaji jedna druhé jako vejce vejci
Rozhodujicim faktorem se takiie stat pra osobni pistup, gizptisobeni nabidky sluzeb na
miru klienta a neustala analyza zakaznickych infminkterd Gsti do Uprav stavajicich
a vytvaeni novych sluzeliehoz Ize pomoci CRM dosahnout.

,CRM nepredstavuje Zadnou novou filozofii ve vztahu k zakkam, Zzadnou vyzvu
k zavedeni fevratné a v3éeSici informani technologie, nevola po Zmach v zakladnim
nasmérovani zamstnané@ a neni ani novou metodou tzv. Stihlého managem@&gise lze
fici, Ze se jedna o komplexni metodiku vy®@ vhodnych a ekonomicky prasmych vztah
se zakazniky s tdazem na cilenou kvalifikaci personalu s vyuzitinetod socialni
psychologie, integraci a dalSi ra&sii stavajicich technologii a také na spravné sasrani
obchodnich procésa vymnu hodnot mezi organizaci a zakaznikem.*

Jednim z klovych atributt spravného CRM je komplexnost. V sasné dob je

u firem podnikajicich v dopravbézné, Ze odéleni obchodu, marketingu a servisu jednaji

® WESSLING, HarryAktivni vztah k zakazniikn pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scénée. Praha:
Grada Publishing, 2003, s. 16
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se zékaznikem odtkneé. Z&kaznici ovSem vyZaduji komplexntigiup g identifikaci
a vyloweni tiznych problén ¢i obtizi, které mohou nastat. Cely tento proces Wakace
a reakce na danou situaci bylnbyt diky CRM optimalizovan a celkévzefektivren —
prosgch z toho bude mit jak zakaznik, tak firma.

DalSim ginosem CRM je siy a distribuce informaci o jednotlivych zakaznicich
a obchodnichifpadech. Tyto informace pak mohou firmespektive jednotlivym oddenim
firmy pomoci zlepSit kvalitu nabizenych prodiiktmaximal@ zjednodusit komunikaci
se zakazniky, usnadnit/zrychliéSeni nastalych situaci, poskytnout zakammikmaximalni
komfort @i jednani s firmou a dodat jim pocitiléZitosti.

CRM se nesnazitugobit na masy zakaznikjak je tomuiteba u reklamnich kampani.
Snazi se vytviit a udrzet vztah s individualnim zakaznikem. Jnfa Ze pro zjednoduseni
celého procesu dochazi ze strany firmy #edi zakaznik do skupin se stejnyméi
podobnymi rysy — hovidme o tzv. segmentaci zakaziik

Na tomto mist je treba také zminit vztah CRM a KAM (Key Account Managatu).
Tyto dva gistupy k zakaznikm se prolinaji do tzv. KCRMKey CustomerRelationship
Management). Zjednodu&elzeftici, Ze KCRM je CRM pro kiové zakazniky.

3.1 Definice CRM

Vyznam zkratky CRM jsem nazéih jiz v piedeSlém textu. i@snd definice CRM
pravdépodobré neexistuje. Existuje ovsem spousianych sob podobnych vysitleni, ktera

uvadim v nasledujicimiphledu:

* Nektefi manazé chapou CRM jako ,Systematické poskytovani kvadiin sluzeb
prostednictvim vSech obchodnich kaialdalsi chapou CRM jako posun podniku
od produktivie orientované podnikové strategie ke strategii aoeané na zakaznika
a jeho pateby, dalsi chapou CRM jako Usili vybavit pracovnikyeti jsou v gimém
kontaktu se zakaznikem, pelbnymi informacemi a dktefi dokonce povazuji CRM

za modni zéleZitost bez skimeého vyznamu®

Y DOHNAL, Jan.Rizeni vztah se zakazniky — Procesy, pracovnici, technoldgieha: Grada Publishing, 2002,
s. 18
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,Rizeni vztah se =zakazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikopéocesy
a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalizakaznikk a v disledku toho
i ziskovost podniku. Je soaésti podnikové strategie a jako takova se stav&éstiu
podnikové kultury. Technologicky stale vice vyuZpatencialu a moznosti Internettt.

.Ve své podstat predstavuje CRM myslenkové nastaveni celého podniodsikovymi
procesy navrzenymi tak, aby oslovily a udrzely zdkky a poskytly jim kvalitni servis.
Obecr reteno zahrnuje CRM veskeré procesy, které midjhyp kontakt se zakaznikem
v oblasti marketingu, obchodu a servisnich akti@®RM neni zaleZitost prim&gn
technologicka, i kdyZ technologie otevffaeni vztak se zakazniky nové moznostf*

~Struéné feceno CRM pedstavuje systém obchodnich, marketingovych, kokainich
procesi v organizaci a fislusnych technologii, ktery ummdje ciler® ftidit vztahy
se zékazniky a uzgobovat nabidku podle jejich peb a pani a vyuZzivat vSechny
informace ziskané jako kontakty na jedné strBnvyraznému zlepSentdhto vztali
a maximalizaci spokojenosti zakaziikna stras druhé k zefektivéni a optimalizaci
vSech¢innosti podniku, které segjakym zpisobem klieni dotykaji. Nejde tedy pouze
0 samotné technologie, nebty musi byt v souladu s celkovou strategii firmyegmi

zakaznickymi procesy'®

3.2 CRM jako soutast moderniho marketingu

V souwtasnosti se u firem tieme setkat s&emi druhy marketingu — s historickym

marketingem, s klasickym marketingem a s modernimrketingem, jehoz sdéasti je
bezpochyby i CRM.

Historicky marketing

S marketingem, jak je chapan v modernim trznimtped§ nema nic spateého. Takto
orientované firmy neposkytuji to, co vyZaduje tahe pouze to, co umi. Své sluzby pak
neprodavaji za cenu trzni, ale za nakladkalkulovanou. Tyto firmy nelze povazovat

za marketingo¥ orientované.

' DOHNAL, Jan.Rizeni vztah se zakazniky — Procesy, pracovnici, technoldgieha: Grada Publishing, 2002,
s. 18
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Timto zpisobem bohuZel i v dnesni doldunguje mnoho dopravnich firem. Své
zékazniky ziskavaji pasi¥n(nevyhledavaji zakazniky — zakaznici nalézaji je)ich

nejwetsi konkurerni vyhodou {asto i jedinou) byva nizka cena poskytovanych &luze

» Klasicky marketing
Jeho pojeti nalezneme ve vSech marketingovyatebnicich. Jeho péte je
tzv. marketingovy mix, tedy 4P resp. 6P (viz. kalgit1.5 Marketing). Jde o ryze trzni
pojeti marketingu vyuZzivajici vSech dostupnych mdetedoucich k ziskani a udrzeni
trzniho podilu.
Dle tohoto marketingového modelu dnes funguje velk@zstvi firem. Troufam sici, ze
dnes je jiz klasicky marketingast&n¢ prekonanym konceptem. Na druhou stranu mu
samozejm¢ nelze upirat fednosti dané jeho relativni jednoduchosti a dlcetibol praxi
proveéienou funknosti. Zajisté jde o stale zivy model, ktery dnebudoucnu nalezne své

uplatreni zvlasé u mensich firem.

* Moderni marketing
Zacal se uplatovat v poslednim desetileti a posunul marketingoygleni o krok dale.
Oproti klasickému marketingu se vyzuoge silrgjSi orientaci na konkrétni zakazniky
(tzv. vztahovy marketing). Moderni marketingoveé gtbjlze shrnout do tzv. 4C (viz.
kapitola 1.5 Marketing). Do tohoto konceptu zapadaRM, ktery v modernim pojeti
marketingu tvei paté¢ zakaznicky orientovanych firemnich aktivit. Aktiyivztahového
marketingu jsou fipravovany konkrétnimi za#éstnanci v marketingovém a obchodnim

odctleni a jsou zateny na konkrétni zakazniky.

Na zéklad dostupnych znalosti a praktickych zkuSenosti meskatovat, Ze moderni

marketing:

« Je postaven na zakladnich principech klasickéhd&etiagu, které dale rozviji.

» Jde o tzv. vztahovy marketing se silnyifirazem na partnersky (oboustrarprosgsny)
vztah mezi dodavatelem (v naSetippct dopravni firmou) a zakaznikem.

» Cilem Moderniho marketingu je ziskani a udrzovamikkirergni vyhody uspokojovanim
zakaznickych pdeb, a to p zajiS€ni co nejvyssiho pohodli ditelné Urovi nakladi

pro zakazniky.
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Kvalita je definovana zakaznikem. Nejde pouze oliktvgoroduktu samotného, ale
veSkeré souvisejici zakaznické podpory. Jde o tézhaovnovahu mezi Urovni nanbk
a urovni poskytovanych sluzeb.

Je postaven na snaze dlouhatlotirzet kazdého konkrétniho zakaznika.

Klade velky diraz na sluzbu zékaznikovi.

VyZzaduje intenzivni osobni kontakt se zakaznikyaaigelnou obousgrnou komunikaci.
Jednim z jeho ktbvych parametr je ¢as (rychlost odezvy).

VyZaduje vyuzZivani interniho marketingu (vyitvazdzemi pro samotny vztahovy
marketing a lze do dmo zd&adit vSechny aktivity vedouci ke u#dvani a motivaci
pracovniki, komunikaci mezi managementem a ostatnimié&amanci,ci v neposledni
fadt prezentaci firemnich dila strategii). Graficky Ize vySe zndfrou situaci zndzornit
takto:

Obrazek. 3: Pozice vztahového marketingu

Management

interni
marketing

. . ' %
Zamestnancb ——- | 7 k& ZNiCi

vztahovy marketing ~————

3.3 Zasadyrizeni vztahi se zakazniky

,Ustiednim pojmem v Gvahach o vztahu se zakaznikemtjgieni hodnoty. Rozvoj

tohoto vztahu vyzZadujetstladnou znalost procesu, ve kterém zakaznik wythédnotu.

Cilem fizeni vztahu se zakazniky neni maximalni zvySovémb z jednotlivych nakup

nybrz vytvdeni trvalého vztahu se zdkaznikem. Podle této dflezneni konkureini

schopnost zaloZena vyite na cenoveé soéiti, nybrz i na tom, zda je spéleost schopna

pomoci zakaznikovi zajistitifslusnou hodnotu. Druhou zasadou je pohlizet ndyitojako

na proces. V tomto kontextu je pak naprosto bezaymre tradini ckleni zboZzi a sluzeb.

Treti zasada se vztahuje k odpdrosti spolénosti. Podle této filozofie nestia uspokojuje-li

spol&nost poteby zdkaznika. Nestaani, je-li zdkaznik spokojen. Spoiest miZze vytv&et
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solidni vztahy za i@dpokladu, Ze ifjme odpowdnost za rozvojéchto vztali a nabidne
zakaznikm moZnosti k vytvéeni vlastni hodnoty™

V pripac, Ze se dopravni firma snazi podporovat zakaznikglpo hodnototvorném
procesu, jefeba tuto skuiost vnimat jako skutey proces. Pak uz konkrétni obchodovani
nepedstavuje nijak mim@dnou udalost. Je to pouze &ést cinnosti, kterou se realizuje
vztah se zkaznikem.

V fizenych vztazich se zakazniky je v centru pozornestni vztah se zakaznikem
a cil pizpasobit procesy spotaosti a zakaznika navzajem tak, aby se staly ef@lgimi,

a aby byly schopny zajistit UsporyrguySujici velikost slevéi jingch bonusi bézné
poskytovanych obchodnim ogldnim. Pouze takto je mozny posun ke skotezakaznicky
orientovanyntinnostem.

Ve swté¢ obchodu vede konkurenagasto k pizpasobovani se v cenové oblasti.
V tizeném vztahu se zdkaznikem jeipba pizptsobit proces sabnavzajem tak, aby se
hodnota vytvéela na obou stranich. Z takto postaveného vztate riZit dodavatelska
firma i zakaznik a oba parthemohou lépe plnit své cile. Je mozné uvazovatidrach
zpusobem, kdy ve vztahu dodavatel - ocitel vyhrava ten, kdo pro sebe vyjedna lepsi
obchodni podminky. CRM ovSem znamen& kompletr@inznv mySleni a fistupu. Viizeném
vztahu je cilem dosazeni skénesti, Ze vyhravaji oba spolupracujici paitnreneboli oba
ze vztahu ziskavaji. To je hlavni mySlertkzeni vztahu se zakazniky.

Nekteré firmy jsou orientované na produkt, to znameedorganizéni model firmy je
vytvaren kolem produktu. Takto zatiené firmy zdraziuji rozvoj produknich proces
a zlepSeni jejich efektivity. Firma orientovanazadgkaznika pohlizi na svajinnost pohledem
konkurergni vyhody. Je ieba zvazit, jak je mozné efektivrpienést svoje schopnosti
a znalosti na zadkaznika, aby doSlo k vy&rad hodnoty.

,V tradi¢cnim marketingovém mysleni distribuuji sp#iesti hodnotu v podab
produkti. V ftizeni vztahu se zdkazniky vytvéspole&nost i zdkaznik hodnotu spote.
Soustedni se na vztah se zékaznikem tak povysuje disirtimanoty na tvorbu hodnoty*
Tento zgisob mySleni zifaziuje potebu divat se na znalosti i schopnosti trochu jidale
0 vyuziti schopnosti a znalosti k potpaztahu se zakaznikem po celou dobu trvani vztahu.
Koncepcitizeni vztali se zakazniky Ize popsat jako posun od r@tio mySleni zalozeném

12 STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, J. RRizeni vztahu se zakazniky: Customer Relationshimagemen.
PrahaGrada Publishing, 2002, s. 16
13 STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, J. RRizeni vztahu se zakazniky: Customer Relationshiagemen.
PrahaGrada Publishing, 2002, s. 23
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na produktu k mySleni orientovanému na schopnogtiaosti, picemz zdrojem schopnosti
a znalosti miZze byt sam zakaznik.

Ze znalosti ziskanych od zakaznikaze €zit dodavatelska firma i pro vztah s jinymi
zakazniky. Tato vzajemna uiitest Finasi do vztahu dalSi rozm Takovy vztah ma smysl
rozvijet a kultivovat. Firma by éta brat v Uvahu nejen to, co zakazniciipbtiji v sodasné
doke, ale i to co budou pif#bovat v budoucnu. Uspokojovani falt zakaznika znamena
vytvaret prostor pro neustalé zlepSovani, objevovat ftewe poteby a to zejména ty
budouci.

Orientace na zakaznika je sice dnes gotnv mods, jak mizeme vidt z bszre
uzivanych hesel typu ,cilem je spokojeny z&kazrdkpodobnych proklamaci.d®zita je
vSak pravdivost a hloubka takového sloganu. Imc&h @ rozvoji vztahu se zadkaznikem
musi byt sama firma a zakaznik se na t@&aosti podili, spolupracuje. Hlavni odgowmost

za nastaveny vztah leZi na dodavateli produktu.

3.4 Hodnota vztahu se zakaznikem

Jestlize mluvime o hodnbvztahu, mame na mysli jeho ziskovost, fitkinvyjadeni
vztahu, trvani vztahu, podil zdkaznika, pevnosttwzt spokojenost zakaznika a dalSi faktory.

Ziskovosti vztahu se rozumi ziskovost vztahu zét@&icasové obdobi. P roénim
propaitu tohoto ukazatele jsou v jekdateli uvedeny réni celkoveé trzby (fjmy, vynosy)
ze vztahu s jednotlivym zdkaznikem a ve jmenovideli celkové naklady na vztah s timto
zékaznikem za jeden rok. Obé&chy vSechny vztahy ¥asovém a hodnotovém vyjéshi
mely byt ziskové, proto by se #y po uplynuti uéité doby (zpravidla jednoho roku)
analyzovat a vyhodnocovat.élefi zakaznici pinaseji firmé velké zisky a nezisobuji
vysoké naklady, jini naopak. Znalost ziskovostidétio zadkaznika je pro firmu rozhodujici,
protoze umoduje rozlisit gistup k jednotlivym zakaznikn a firma tak MiZze minimalizovat
naklady na neziskové zakazniky.éWrpiijmy plynouci od kazdého zakaznika neni slozité,
stanovit naklady spojené s jednotlivymi zakaznikyi narongjsi. Je patba evidovat nejen
piimé naklady na dodani produktu, ale vzit v UvalveSkeré naklady na realizaci prodeje
a naklady na podporu daného klienta. Ziskovost zzéika musi odpovidat skéteosti, proto
je nutné evidovat vSechn§innosti spojené s konkrétnim zékaznikem fgapit k remu

piislusné naklady. V praxi s&sto vyuziva metoda ABC (Activity Based Costing)u&sny
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ztratovy zakaznik iize v budoucnuiinaset velké zisky, proto je mimo aktualni ziskdvos
zékaznika tllezitym udajem i jeho budouci potencial.

Spol&nosti musi porozugt Zivotnimu cyklu svych zakaznik (viz. kapitola
3.6 Pibéh vztahu se zakaznikem) a analyzovat, jak se vygjich poteby a jakym
zpisobem je firma rize uspokojit. Analyza shrom&¥d/ch zakaznickych dat umidje
sledovat ziskovostdmem Zivotniho cyklu zékaznika. Pro identifikacilapgich (kléovych)

zakazniki je dilezité zji¥ovat ziskovost a hodnotu zakaznikdaém jeho Zivotniho cyklu.

Z&kladni c¢tyfi skupiny zakaznik rozdtlenych dle jejich aktudlni ziskovosti

a budouciho potencialu,iheme popsat nasledujicim grafem:

Obrazek:. 4: Rozdleni zakaznii dle jejich
ziskovosti a potencialu

'y
UdrZovaci segment "Dojny" segment
zakazniku zakazniku
Pristup: Pristup:
minimalizovat naklady asobni pristup,
— najkvalitnéjgi sluZby
0
Q
=
o
S . i . :
O | Utlumovy segment Rustovy segment
e zakaznik{ zakazniku
Pfistup: PFistup:
pirenechat konkurenci oscbni pristup,

nabizel ziskové)si produkty

Potencial

Pokud se firmi poddi zakazniky sprawnrozclit do vySe znazornych skupin, mze
pak daleko lépe zattit své zdroje spravnym sitem - tedy je #ejme, Ze podle atraktivnosti
jednotlivé skupiny zakaznikse odviji i nasledna pé o tyto zakazniky a rozvijeni vztah
S nimi.

Doba trvani vztahu se zékaznikem zaleZi na schtippékaznika uchovat vztah,

na jeho spokojenosti a na mnoha jinych #riih ¢initelich. Casto jsou pro nas hodnotni
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ti zakaznici, kté nas stoji hodhcasu (jsou komplikovani), algipasi do firmy cosi nového.
Znamena to, Ze zdékaznik ngasto pro firmu vysokou nep&mi hodnotu tim, Ze jeho
prostednictvim se mnoho nového dozvime. Doba trvanihvetspolu se ziskovosti vztahu
determinuji celkovou ziskovost vztahu se zakaznikzandobu jeho Zivotnosti. Predikovana
doba trvani vztahu fiZe byt svoji pedpokladanou délkou a ziskovosti €itym druhem
znaku kvality vztahu, ktery poziti¢novliviiuje vykonnostni a ziskovy potencial vztahu.
Rostouci délka vztahu také charakterizuje jeho géivmaklad, otetenost vztah spol€nosti

se zakaznikem a rostougtnost vztath a vazeb fiznivé ovliviwujicich hodnototvorné procesy
jak u spolénosti, tak i u zadkaznika. To v8e ma pozitivni utig vykonnostni a ziskovy
potencial. Trvalejsi vztah nabizi spiesti WtSi moznosti pro rozvinuti a uplaim takovych
fidicich nastrdj a opateni, které zvysuji potencial kvality vztahu.

Velmi hodnotnou skupinou zékaziilksou ti, jejichz prosednictvim Ize ziskat dalsi
kontakty. Z vySe uvedeného vyplyva problerradist pojmu zisk. Bktefi zdkaznici maji pro
firmu vysokou hodnotu, kterou nikdy neuvidim#&inpo v (Eetnictvi, a pesto si jich firma
pravem ceni. Bktefi zakaznici pinaseji firmé pouze finatni zisky a gkteré vztahy firmy

se zakazniky jsou fingné ziskové az po ¢ake dok.

Rizeny vztah se zakazniky je také z velkéti zaloZzen na emocich. Tyto emoce jsou
podstatné zejména nadaédku vztahu. V prvnim dojmurevladaji emoce, které vznikaji na
zaklad rozbihajici se komunikace a vtiskuji vztahu atrénsf kterd mozna bude provazet
i celou dobu trvani vztahu. Emocionalni razrby nengl byt opomijen ani na konci vztahu,
neba na tom, jak vztah skén zélezi dalSi zakaznikova dop&eni nebo nedopoéeni
dodavatelské firmyCim silngjSi jsou ve vztahu se zékaznikem emoce, tim bymtb teztah
trvalejSi. Lidé secasto rozhoduji pod vlivem emoci vice, nez racionalaahou. Na
emocionalnim zaklad se da vytvit dlouhodoba vazba mezi firmou a zakaznikem tim

zpisobem, Ze se spdleost tzv. ,vepiSe do srdce zakaznika"“.

3.5 Rysy vztahu se zakaznikem

.Zakaznickd zékladna spdleosti se sklada zuenych vztalh se zakazniky.
Zakaznicky vztah je slozen z epizod - setkani seazdikem, v jejichz ramci dochazi
k raiznym ¢innostem. To vSe dohromady tWatrukturu vztahu. Vztahy se zakaznikyieba

rozvijet na @znych Urovnich: na Urovni zakaznika, na uUrovni Ratana arovni epizod
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a na Grovni operacf* Zkoumani struktury vztahu hrajeildzitou roli na jeho rozvoji ip
zjistovani ziskovosti vztahu. Rozpoznani a zapamatov@&eghcinnosti inasi novy pohled
na vztah se zakaznikem. Jeipbnhé mit zaznamenané vSechiiynosti, které ve vztahu
probéhnou, & uz kwili nakladim v (&etnictvi, tak kwli rozbotim pri zjiStovani efektivity
vztahu a planovani budoucich néklad

.Nedavno bylo zji&no, Ze =zakaznici proZivaji naiznych darovnich vztahu
spokojenostiznymi zpisoby. Proto mize byt zakaznik mintddre nespokojen s konkrétni
epizodou, ale saasré spokojen s celkovym fibchem vztahu. Naopak epizoda, dokonce
vSechny epizody mohou dopadnout tigbale pesto zakaznik ipnese svoje nakupovani
jinam, protoZe je nespokojen s celkovym vztahém!*

Spokojenost zakaznika na urovni epizod, nebolijedne dana vzajemnou interakci
jednajicich osob. Zde je nutnotzdznit zcela kifovou roli zangstnané dopravni firmy
v prvni linii — tedy zamstnand, s kterymi zakaznikijrhazi do prvniho kontaktu, s kterymi
jedna. Na kvalit téchto zamdstnan@ zélezi to, jak hodnotny vztah tde mezi firmou
a zakaznikem vzniknout. Hodnota, kterou zakazn#k&ia, by mila byt vyssSi, nez by
zakaznik ziskal u jiné spaieosti. Nekdy ovSem dojde i ke stavu, kdy se zakaznik rozbhodn
pro jiného dodavatele navzdory tomu, Ze jednotéip&ody byly v p#adku. Je to proto, ze
na rozhodovani zékaznika se podili spoustgsich ¢initelt, se kterymi se neda vzdy upin
kalkulovat.

Zakaznikem vnimana kvalita by¢ta byt prowiovana na urovni setkani &ta by byt
dale vyuzivana pro soustavny rozvdpnosti. Neni mozné zapomenout na s&oubst, Ze
zékaznici porovnavaji kvalitu paenych sluzeb se sluzbami poskytovanymi jinynmémi.

N¢které vztahy maji jen maly pet epizod, naip si zakaznik objedné‘@pravu jedné
palety a pak fijide znovu za dva roky, nebo uz nikdy. Takového azalka nebudeme
obesilan s informaci o chystanych reklamnich karnghana nové sluzby jiné skupiny nez je
pieprava kusovych zasilek. Vztahy se zékaznikyfi kigzaduji velky poet epizod, jsou
vyzvou pro dodavatelskou firmu, nebasgsSnost vztahu zavisi na jednotlivych epizodach
a jejich analyze, posléze vyhodnoceni a stanowva8iah novych strategii.

Firma @i fizeni vztali se zakazniky musi mit jasno v tom, na jaké zak&gniztahy
se hodla soussdit. Na Urovni zékladny zakaziilje nutné se rozhodnout, zda je budeme
¢lenit a jak, podle jakych kritérii - nappodle skupin dodavanych prodakipodle jejich

1 STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, J. RRizeni vztahu se zakazniky: Customer Relationshimagemen.
PrahaGrada Publishing, 2002, s. 49
1> STORBACKA, Kaj; LEHTINEN, J. RRizeni vztahu se zakazniky: Customer Relationshiagemen.
PrahaGrada Publishing, 2002, s. 50
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zameteni na trhu, podle teritoriiggobeni. Jetéba vychazet z toho, jakou zakladnu firma
chce. Podle toho firma vytybzakladnu potenciélnich zakazajki stavajicich zakaznik

které pak daledi do tzv. segmeiit(jednotlivé segmenty maji podobné charakteristiky)

3.6 Pnibéh vztahu se zakaznikem

Vztah k zakaznikovi prochazi zpravidlakolika fazemi, které jsou vyobrazeny

na nasledujicim obrazku:

Obréazek. 5: Zivotni cyklus zakaznika
1

[_\_H-‘- . s ] |.
Vnimani hodnot /) Ei:?:ﬁzr ;} Rozvoj vztahu r>

Upevnéni : S Ukon&eni ‘
vztahu > Upadek vztahu If,.f* vztahu

Rizeni vztah se zakazniky z#na vytvdenim image u potencialnich zéakaznik
Iniciativa pi navazovani kontaktu vychézi vzdy ze strany padgrikpodnik své zakazniky
aktivné vyhledava.

Spolenost by ngla stanovit budouci hodnotu vztahu uz na jehéagal. Je dlezité
piedvidat potencial vztahu a to jak jej Ize lryuzit. Hodnota vztahu se zakaznikemzm
byt maximalizovana tehdy, pokud byl zvolen ,spravegkaznik pro spravnou strategii
vztahu“. Kritériem vykru miZe byt slditelnost z&kladnich hodnot nebfsisté finaneni
ohodnoceni zakaznikovy potencialni hodnoty.

,Usp&dné podniky se v budoucnu jiz nebudou orientovaragré na své cile. Budou
uvazovat o tincich svého jednani, které nastanou po dosazimni\ticentru jejich zajmu
proto jiz nebude obrat a zisk, nybrZ jeity lidi. Reditelé a vedouci odbytu a marketingu,
ktefi budou mit jasnou fpdstavu o moznych¢incich svého jednani budou v budoucnu
uréovat podobu obchdd Predpokladem ovSem je, aby byly cile tykajici se desa
stanoveného zisku a obrattepunuty na druhé misté®Takto je pateba prosadit zcela novy
zpiasob mysleni, nelododnes jsotieditelécasto zvykli se orientovat jen podiesel...

1 WESSLING, HarryAktivni vztah k zakaznifn pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scénée. Praha:
Grada Publishing, 2003, s. 52

38



Od samého z@tku je teba do vztahu investovat a vyhodnocovat naklady
a prizpusobovat strategii. Trvani vztahu je oviéno jeho pevnosti. Pevny vztatepije mensi
problémy a existuje zde i vicéilgzitosti ke zvySeni jeho hodnoty.

V nasledujicich fazich Zivotniho cyklu zakaznikachtizi k dalSimu rozvoji vztahu
a jeho upevéni. V pribéhu rozvijeni vztah dochazi obvykle k vyraznému fidtu hodnoty
vztahi na obou stranach. V této fazi Ize najit &V potencial, ktery by #ha firma vyuZzit.
Aby k nafistu hodnoty vztahn skut&né doslo, musi firmy sousdit vice zdra} na fazi
rozvijeni nez na fazi zrodu.

Pokud nema vztah pro zdkaznika nebo pro firmustajici hodnotu, nasleduje jeho
Upadek a ukateni. Ukorgeni vztahu mize byt vyvolano ze strany zakaznika, ktefggpane
mit zdjem o dalSi vysmu hodnot s firmou, nebo ze strany firmy, pro kiefig zakaznik neni
perspektivni, nefinasi ji zisk a jeho ztrata neznamena zadné dpisi.(Vztahy se zakazniky
by nengl byt udrzovany za kazdou cenu. Zma z&kaznické z&kladny neni sama oésob
Spatna. Firmy poebuji hledat nové zékazniky, které povzbudi jejiztlavani a rozvoj. Na
druhou stranu je hledani novych zaka#nikdkladné. Spravné uké&eni vztahu vyzaduje
poctivé vyhodnoceni tvodu skoweni a zvladnuti setkani a dalSicinnosti, které
S ukorgenim souvisi.

Vysledek vztahu je definovan jako rozdil mezi nélilaa uZitkem. Tyto terminy
je treba chapat z hlediska socialni psychologie a nikoliekonomického hlediska.
Pravd@podobnost, Ze vztahigtane zachovan, je velmi vysoka, pokud uzitek vzigbvysuje

jeho.

V jednotlivych kontaktnich mistech zanechawvdedité informace, které jsou nezbytné pro
udrZzeni a rozvijeni vztéh Jednim z hlavnich Ukofi CRM je nashromézdni vSech
cennych informaci do jedné databaze a zaji&hi pristupu k informacim tam, kde je to

zapotiebi.

3.7. Procesy CRM

Cilem inova&nich aktivit obsazenych v CRM je aktualizace podwmilch proces,

které souvisi se zakaznikem a které geabtictvim svych aktivit realizujitfslusny obchodni
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model podniku. Obchodni model ma slouZzit k porozwinogiky vytv&eni hodnoty podniku
a k vymezeni obchodniho prostoru.

Obchodni model je tedy strategickym nastrojem ykeehleduje situaci konkurence,
zakazniki, partnet a mozné formy spoluprace. Definuje celkovou obcha@dchitekturu, jeji
pravidla, potencialniifnosy, zakladni zdrojerjpmu atd. Strategicky cil obchodniho modelu
je zZ'ejmy - je to schopnost poskytovat pozadovamSeni danému zakaznikoviti p
minimalizaci vlastnich naklad

Proces je uZz konkrétnim realizatorem mnohych aktivi ramci gFisluSného
obchodniho modelu. Proces je z&kladni jednotkoeni a hodnoceni a jako takovy musi mit
definovaného svého vlastnika, obsah, hodnocenirajezdProces CRM seéll do trech
hlavnich skupin. Jsou to procesy marketingu, obghadsluzeb. Jejich cilem je ziskat
co nejhlubSi znalosti o zakaznikovi a nastedguzivat této znalosti pro budovani vztahu

se zadkaznikem.

3.7.1 Procesy a obchodni cyklus

Pfi zkoumani toho, jak se firemni procesy projevujfoviné vztahi se zékazniky,
je treba se souidit na fi hlavni skupiny procés CRM - procesy marketingu, obchodu

a poskytovani sluzeb.

Marketingové aktivity spiivaji v fizeni marketingovych kampani (planovani, navrh,
realizace, vyhodnoceni), #izeni marketingovych zdmoj(lidi, ¢asu, rozp&tu) a vyuzivani
piislusnych komunikénich kanal (nag. telemarketing, adresna elektronicka posta, Kasic
poSta, propagace v masovych meédiich). Jejich cjerasloveni potencialnich zakazajk
zjisteni jejich zajmu o nabizené produkty a vyiteoi seznamusth, ktgi zajem projevili.

Vysledkem marketingovycktinnosti je tedy seznam potenciélnich zaka&niktei
na marketingové aktivity reagovali a projeviliaggwzajem. Seznam potencialnich zakaznik
muze mit girozere riznou podobu a kvalitu - od o#gjného seznamu naxwslovenych
firem az k souboru detailnich informaci o potemiiéh zakaznicich. Ze seznamu
potencialnich zakaznikje potom teba vybrat takove, kitepredstavuji pro nabizené produkty
skute&nou obchodni fileZitost.

Tento vylEr probiha v procesutizeni gilezitosti, ktery je rozhranim mezi

marketingem a prodejem. Kvalita proceimeni gilezitosti podstatnou mirou rozhoduje

40



o efektivnosti a konmém uaspchu marketingovych a obchodnich aktivit dopravminfj.
K zékladnim zkoumanym charakteristikdm potenci@nitzédkaznika p#&t UGrovei
projevovaného zajmu o nabizeny produktisgb jeho identifikace a alespabrysové
znalosti jeho finaéni situace. Pokud se totiz kvalifikace potencidiniékaznik provadi na
zaklad nedostaténych znalosti o nich, potom seife stat, Ze o naphého zakaznika firma
piijde, nebo naopak bude&mnovat obchodni Usiliétn obchodnim fipadim, kde je nage na
aspech mala.

Pokud je tento proces stasti dokumentovanéhotrizeného CRM a je podporovany
piislusnymi softwarovymi produkty, budou vysledky a¥re lepSi. PRI kvalifikaci
obchodnich filezitosti je teba vzit do GUvahy podnikatelské&wvibdy, které potenciélniho
zakaznika vedou, nebo mohou vézt k zamu o nabipFndukty (co konkréth chce
s nabizenym produkteiesit). Jiz v tomto okamziku je tedy pebné vytvéit prvni obrysové
propojeni zadkaznickych pet a nabizenéh@eSeni.

Jestlize firemnim kritériim potencialni zakaznikheyuje, je zgazeny mezi obchodni
piilezitosti a obchodnici zahaji vlastni prodejniiaikg smeiujice ke kontaktu. Na této ceést
je treba opakovahv dialogu se zakaznikem revidovat a dwaat kritéria, podle kterych se
zékaznik p ndkupuiidi. Je teba odhadnout viastni riziko a podle kultury aistizeni firmy
bud na drovni obchodnik& na arovni obchodnihdeditele rozhodnout, zda se s timto
obchodnim fipadem bude dale pracovat nebo se #donodstoupi. Pokud se ve vztahu
se zakaznikem pokiaje, nasleduje definicéeSeni, zavazny plaieSeni a u sloZifSich
produkti i plan implementace, @¥eni situace konkuréni nabidky, odhad a ¢&keni
vzajemné shody se zakaznikemigp@dna Uprava vlastni strategie (ceny, viastnasduktu
atd.). Po viyeseni vSech otéenych problém dojde k podpisu kontraktu.

Podpisem kontraktuipozere vztah se zakaznikem nekénVedle vlastniho pkni
objednavky respektive dodavky produktu se otevicZmost budovat vztah se zakaznikem
prostednictvim servisnich aktivit a udrzovat pravidelk@ntakty poskytujici zakaznikovi
alespa zakladni informace o novych produktech a sluzb&yklus se tak uzavirda ate

pokraiovat kontraktem na dofdtové produkty a sluzby.
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Obrazeks. 6: Obchodni cyklus
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Je vSakitba gipomenout, Ze se ve vztahu firmy a zédkaznika postuplatiuji nejen
marketingove, obchodni a servisni procesy (tzwntfaffice) podporované aplikacemi CRM,
ale téZz procesy back-office, jako jsou hafinancni procesy (faktury, platby), které jsou
podporované aplikacemi ERP (Enterprise Resouraai?ig).

3.7.2 Faze CRM a‘izeni znalosti

Pti fizeni a budovani vztahu se zakazniky firma postypachazictyrmi zakladnimi

fazemi:

* Osloveni zadkaznika
Dodavatelska firma identifikuje, vybira a chce raoyit pra¢ ty zakazniky, kterym mé
smysl| produkt nabizet. Jde o prvni kontakt s paédmien zakaznikem, fiedprodejni
aktivity. Pati sem vSechno, co se tykad standardnich marketirdpovgktivit.
Predpokladem usgehu této faze je provédi segmentace trhu (rofddvani celkového
trhu daného produktu do ditych skupin podle spot@ych charakteristik - tyto skupiny
jsou nazyvany trznimi segmenty resp. cilovymi trhiffkma musi mit jasno, kterému

segmentu jaké produkty nabizi.

+ Obchodni transakce

Dodavatel usiluje o kontrakt. V této fazi se odefargiprava a uzaseni kontraktu.
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* PInéni objednavek

Dodani produktu zadkaznikovi. Piasem:

o vSechny logistické aktivity spojené s dodavkou pidd a sluzeb, tedy vSechno,
co je naplni prace obchodiikvcetre dohledu nad vystavenim faktur a registraci

plateb,

0 systematickd komunikace dokladajici, jaké dalSdpkty a sluzby mize zakaznik

od firmy ziskat.

e Zakaznicky servis
Dodavatel podporuje dagitové sluzby tykajici se k dodavanému produktu
(nakladka/vykladka, skladovani...YeSi reklamace. V této fazi firma také posiluje
loajalitu zakaznika, prohlubuje diferencovangispup k ®mu, aby nabizené produkty

a sluzby pedstavovaly co ne§#Si gridanou hodnotu pro zakaznika.

V uvedenych fazich CRM sé&znou ngrou uplatiuji raizné procesy CRM (marketing,
obchod a servis) realizujici obchodni cyklus. Takinve fazi osloveni zakaznika se uplatni
marketingove aastén¢ obchodné procesy, ve faze obchodni transakce ls¢gnuplavre
obchodni procesy, naproti tomu ve fazi zakazniakyis se uplatni hlawnservisni procesy
CRM. Pro kvalitu vztahu se zakaznikem jdtgm celkem zasadni, aby se po skam
kazdého procesu CRM, a to ve vSech fazich CRMledIrt a konzistent& ukladaly vSechny
informace o kontaktu se zakaznikem piredhictvim softwaru CRM (viz. kapitola) a byly tak

k dispozici v aktualni forghi dalSim navazujicim procés a fazim CRM.

Vztah se zakaznikem neniimpzerg staticky. Tak, jak se vztah se z&kaznikem
v prabéhu jednotlivych fazi CRM vyviji, #ni se také znalosti zakaznika o nabizenych
produktech. Naip se mohou rnit daivody zakaznika, ptozada pislusné produkty. Tento
béZzny vnittni vyvoj zakaznika a zého vyplyvajici dynamika vztahu se zakazniketingzerg
klade velké naroky na dodavatelskou firmu, ale ndné stras prinaSi podniku s kvalitnimi
procesy CRM podporovanymitiglusnymi softwarovymi aplikacemi obchodniilpzitost.
Rychla aktualizace znalosti peb zakaznika at@odi nakupu se ®¥ni a to ve vSech fazich
CRM dodavatelské firmy. Pokud bude dodavatel reagggvodle ménicich se pdeb
zékaznika, tedy v zasaghodle toho, v kteréasti vztahu se zdkaznik nachazi (viz. kapitola
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3.6 Phbeh vztahu se zakaznikem), ma &adze kontrakt uzate. Proto také vysledky
teoretickych praci poukazuji néldzitost propojeni procésCRM, softwarové podpory CRM

a znalosti aktualizovanych v jednotlivych fazich NMLRRizeni znalosti (Knowledge
Management) o zakaznicich protoifivbeodmyslitelnou a nedilnou s@st CRM. Givod je
ziejmy - pokud chceme nabizet hodnotna, zakaznickgntmvanareSeni, pdebujeme
znalosti o z&kaznicich, o jejich procesech, jejiolfebach a preferencich, a to po celou dobu
trvani vztahu se zakaznikem. Znalosti fjiebtr sdilet v celé firsnmezi vSemi od&enimi
vstupujicimi do procés CRM. Toto sdileni je naprosto zasadnitiedpokladem usigné
implementace CRM v dopravni figm Ize tedytici, Ze uspSnost koncepce CRM je zavisla
na funkni koncepci Knowledge Managementu dopravni firmy.

3.8 Informaéni nastroje CRM

Jiz v pedeSlém textu bylo naz¥eno, Ze nepostradatelnym nastrojem CRM je
efektivne  fungujici informa&ni systém, ktery dokaze zajistit ziskavani, zpravemi
a uchovavani vsech zakaznickych informaci.

| v dnesni dob takovy inform&ni systém u mnoha fireasto zastupuje obgjna
papirova databaze — kartotéka. Jde o nejstat§iobpumo#ujici udrzovat pehled o vSech
aktivitach spojenych s jednotlivymi zakazniky dopriafirmy. Tento zgsob mé (mil) dve
velké vyhody — neni zavisly na vyuziti vyfmini techniky a umaiuje jednoduché ukladani
dokument, které existuji pouze v papirové podobde o systém v ryzi poddpednotlivych
proces. Vyvojai sofistikovanych softwarovych systénma podporu CRM vyuzivali model
papirové databaze jakoreullohu pro tvorbu vlastnich aplikaci. N&$im nedostatkem
papirové databaze je nulova mira automatizaoposti - neustalé opisovani Udajucni
vyhledavani v databazi, ¢ai tvorba statistik, reni tvorba souhrnnych zprav atd. V @pkdy
bylo paizeni vypdetni techniky finatiné nakladné, rd tento inform&ni systém své
opodstatani. V dnesni ,elektronické” inforntmi doké, kdy je kladen velky #raz
na efektivitu a rychlost zpracovani informaci, satd zgsob uchovani dat o zakaznicich

dopravni firmy jevi jako zastaraly a nedd@sijéci.
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3.8.1Redeni zaloZené na souboru prograintypu Office

Takto pojaty systém umaije cast&éné automatizovat &které procesy a&innosti.
Po vytvaeni elektronické databaze kontiakie jednoduSe zautomatizovat viypvani Sablon,
formul&d a tabulek nebo nastavit automatické updawvéni na dlezité terminy. Systém jiz
ale uzivateli nenabizi spravu dokumerdnalytické a statistické nastrofe,zautomatizovani
tvorby souhrnnych zprav. Kazdy uzivatel si tak mugtvorit viastni systém ukladani
dokument, statistické vypéy, analyzy provéét v tabulkovém procesoru... Je tedgjmé,
Ze na uzivatele jsou v tomtdipadt kladeny vysoké naroky na Siroké znalosti jedngtiv
produkfi kanceléského baliku program Typickym zastupcem takového kandsk&ho
baliki prograntt je Microsoft Office, Lotus Smart Suiti OpenOffice.org (k dispozici
zdarma).

Outlook, coby sotast Microsoft Office, ma fedpoklady tvéit integrani ¢lanek
celého systému. Jde o elektronickou kartotéku,aktbskadze vyhledavat d&idit kontakty
v databazi a podporuje automatizaci elektronickéndmikace. Dokonce umadje sdileny
piistup vice uzivatél k databazi, coz je vifpack CRM klicovou vlastnosti. OvSem jeho
tiéidici a vyhledavaci funkce jsou omezené. Hlavnirdostatkem je svazanost vesSkerych
provadnych aktivit s uZivatelem namisto svazanosti s@ddrymi kontakty v databazi, jichz
se aktivity tykaji.

PrednostmireSeni informénich systém zaloZenych na kanceékkych balicich jsou
nizka pdizovaci cena (programy jsou dnes nainstalovany r@Sing poditaca)

a zautomatizovani n&jsgji se opakujicich procedur typu vyiolvani Udaj} do kolonek.
Nezanedbatelnou vyhodou je i volnost uspat si dalSi nezbytné procesy dle vlastniho
uvazeni.

| tento systém byva v naprosté&tsiné pripadi kombinovan s five zmirénou
kartotékou obsahujici zakaznické karty.

3.8.2 Specializované softwarové CRM informéni systémy

Tyto specializované softwarové CRM inforéna systémy (dale CRM IS) se vyskytuji
v n¢kolika verzich liSicich se urovni komplexnosti fahkhodnych pro CRM. V zasadsak
maji podobnou strukturu. Veétsing pripadi maji kvalitni CRM IS modularni strukturu
a umouji tak upravu (resp.fméavani) obsazenych funkci poZzadovanych provoztesate
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CRM 1IS. Mezi zékladni moduly pro podporu CRM lzerazhit: Automatizaci prodejnich
¢innosti, Automatizaci marketingovycktinnosti a Automatizaci servisniclEinnosti
a zakaznické podpory. Veliceildzita je vzajemna propojenost jednotlivych maduTa
umoziuje efektivni komunikaci a spolupraci jak v horig@nim snéru (nag. mezi
obchodnim a marketingovym a#ldnim), tak ve vertikdlnim séru (mezi nadizenymi
a podizenymi).

Jednim z hlavnich il CRM je snaha o zvySeni hodnoty klignpro spolénost,
a to hlave prostednictvim vyhledavani, povzbuzovani a naslednélpmkgovani jejich
potieb. Neni to jednoduché, ale d@ité& miry to mozné je. Kazdy klient ma sva indivithia
piani, ale wité skupiny zakaznik mivaji podobné p#tby. CRM IS obsahuje analytické
nastroje, které dokazi vymezit skupiny zaka#ngk podobnym chovanim a pebami —
umoziuji segmentaci zakazrik

Analytické néastroje marketingového modulu umgz analyzovat néklonnost
zékaznika k nakupu - vyuZivaji se tzv. data miniggprocesy hledani nezndmych zavislosti
v databazich obsahujicich obrovské mnozstvi ddtlediska CRM jde fedevSim o hledani
vzomi a trend v chovani zakaznik DalSim ceanym analytickym nastrojem je sledovani
hodnoty zakaznika a jefizeni — jde o to ziskat z dostupnych informaci ndiskovosti
jednotlivych zakaznik a odhadnout jejich budouci potencial.

Pro optimélni fungovani v kazdé figmbyva systém doupravovan dodavatelem do
podoby plr vyhovujici firemnim procdsn a poZzadované komunikaci.

Hlavnimi nevyhodami nejvysfejSich CRM IS je relativh vysoka pdizovaci cena,
nutnost zajistit doie proSkolené uZzivatele a trvalou Udrzbu systémpickymi predstaviteli
takovychto systéinjsou Siebel, Pivotal nebo Oracle CRM. Ukazka peaitvysglého CRM

IS je k nalezeni vilozec¢.1.

Zakladni moduly CRM 1S: 17

e Automatizace prodejnichéinnosti
Je vnimana jako zakladni kamen CRM IS. Modul & umoziovat vSem obchodniin,

piipadre externim obchodnim partrien, rychly a efektivni fistup k dilezitym

" CHLEBOVSKY, Vit. CRM —Rizeni vztah se zakaznikyBrno: Computer Press, 2005, s. 90 - 92
46



informacim o z&kaznicich, planovani pracovniho o, vyuZiti znalostnich bazi

a dalSich prodejnich nastigzahrnutych v systému. Hlavnimi funkcemi modulwjso

Sprava kontakit a planova ¢asu.

Sprava novych, dosud neidentifikovanych koniaktahrnuje distribuci novych
kontakti zodpo¥dnym obchodnikm a zarove zpitnovazebni sledovani dalSi
komunikace s potencialnimi klienty.

Nastroje tvorby souhrnnych zprav: umiaf udrzeni trvalého fehledu

o zékaznicich ve zhus$té a efektivni podab

Nastroje vzdalenéharistupu k systému: zajiti rychlého a efektivnihoifstupu

k systému mimo kancela

Sprava obchodnich partrierzajiseni efektivni spoluprace s distributory a dalSimi

obchodnimi partnery pracujicimi s firemnimi produkt

Automatizace marketingovyché¢innosti

Modul veénujici se marketingovyndinnostem tvéi srdce informéniho systému. Hraje

klicovou roli @i tvorbé strategii a taktik dlouhodeéhisgsné pée o zakazniky. Turci

I uzZivatelé systérinsi vyznam tohoto modulu stéle viceédemuiji, a proto &&jmeé brzy

pievezme dominantni roli, kterou dosud zastava Autimaee prodejnickinnosti. Hlavni

funkci modulu je Sprava marketingovych kampanizalarnuje:

0 Segmentaci zakaznikv databazi do skupin #izeni samostatnych kampani pro

o

jednotlivé skupiny. Je udezité, aby systém zvladl maximalni personalizaci
kampar (prizpasobeni osloveni a nabidky kazdému klientovi neljichjelzké
skupire).

VSechny dostupné formy komunikace se zakazniky.ag-rmternet, telefongi
tiskovd média. Draz je kladen fedevSim na moderni elektronické kanaly. Bez
obousndrné pravidelné komunikace nelze vybudovat dlouhgdgartnersky
vztah.

Vyhodnocovani kampan provadné sofistikovanymi procedurami, které jsou
rovréz standardni s@asti modulu.

Vz4jemnou provazanost marketingoveho a prodejnibduto. Ri marketingové
kampani je dlezitd vzajemna sd@innost s jednotlivymi prodejnimi tymy
(internimi i externimi). Marketingové odiéni musi poskytnout vSechny peibtné
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informace obchodnikn (katalogy produki, prezentace, cilové skupiny
zakaznik, informace o konkurenci..) a naopak se mud@vat informace
o reakci zakaznik (zpitna vazba). Ty pomohou marketingovému &edi

v korekcich stavajicich a tvafimovych kampani.

* Automatizace servisniatinnosti a zakaznické podpory:

Ukolem modulu je zefektivini komunikace se zakazniky a sprava servisgichosti

po prodeji. Zakladnimi funkcemi jsou:

O O O o©o

Zakaznické centrum: kombinuje moznost komunikace pelefonu
(zautomatizované Call Centrum) a Internetu (samlodhé sekce zékaznické
podpory na www strankach).

Evidence stiznosti a reklamaci.

ZaznamreSeni problérin

Automatické pifazovani problérinodpowdnym zamdstnandém.

Sdileni tdaj se zakazniky pragdnictvim webového portalu.

CRM informa&ni systémy nevyuZivaji pouze dat, ktera do nich éamanci firmy

ukladaji. Jsou schopné vyuZivat data z jinych imfainich systém ¢i aplikaci pouzivanych

ve firméch. Sdilenéi ptenos &chto dat se ge prostednictvim softwarového meténku -

tzv. middleware. Funkci middleware nejlépe ilustrapsledujici obrazek:

Obrazelke. 7: Middleware

externi aplikace
(finance, objednavky, ERP...)

I ] Iruzné datové formaty

middleware

Iu praveny datovy format

CRM
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Mrivrw s

na bazi Internetu. Ten umiadie rychly, efektivni a flexibilni fistup k databazim systému
(vyuziva se standardnich nastrojnternetovych prohlize). Vytvari se tzv. Portalova
struktura systému. Jeji st@sti jsou interni (intranetove) portaly pro komwauka sdileny
piistup (dle definovanychifstupovych prav) zasstnand jednotlivych oddleni, obchodnich
partneti a registrovanych zakazriikDruhym typem portéljsou veejné (internetové) portély

pro komunikaci a sdilenyfistup Siroké viejnosti a neregistrovanych potencialnich kiient

3.9 Vyhody implementace a vyuZzivani CRM

Kvalitni implementaci a spravnym vyuZivAnim CRM; @ v jakékoliv formg

hloubky vyuZiti, ginasi dopravni firmafadu vyhod. Mezi hlavni vyhody |zeizalit tyto®

1. Bezproblémovy pibéh obchodnich proces

Pouziti CRM vede k omezenitpahi a probléni pri zpracovani obchodnich prodes
v marketingu, odbytu a sluzbach, i mezmito Useky. Divodem je existence jednotné
databaze informaci o zéakaznicich. CRM spojuje obtemketingu, odbytu a sluzeb pomoci
now koncipovanych procés a gislusnych informénich technologii. UZitek ftom
nevyplyva primara z pouzité technologie, nybrZfqhevsim z fisluSnych proces
a z uzivatel, kteri s touto technologii pracuji. Technologie je zdeW nastroje, ktery musi
byt prizpasobovan minicim se pozadavikn. Praktické vyuziti filozofie CRM vede k omezeni
obchodnich procés na ty prvky, které jsou pro zakaznik&inmsem. To vede ifmo
k zeStihleni a zefektivmi ®chto proces. DalSim pozitivnim efektem je pokles nakiad
naiizeni proces snetujicich k ziskavani zakaznila vytv&eni vzajemnych vazeb. Také zde

je pokles naklai pozitivnim &inkem, nikoli cilem.

2. Vice individuélnich kontakti se zdkazniky

Dosazeni vysokého pu kontakti se zakazniky nebo potencidlnimi zakazniky neni
velky problém. Lze toho dosahnout s vyuzitim klkgah prostedki marketingové
komunikace, jako je nd@preklama v rozhlase, tiskti televizi. Zasadni vyzvou je vytvib

z této masy kontaktindividualni vztahy, které povedou kgzsnému uspokojeni pozadavk

18 WESSLING, HarryAktivni vztah k zakaznifn pomoci CRM: strategie, praktickélidady a scénée. Praha:
Grada Publishing, 2003, s. 60 - 65
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kazdého konkrétniho zakaznika, ba dokoncéekgnani jeho ¢gekavani. S vyuzitim nastroj
CRM, jako jsou call center, prodej po telefonu,omditizace prodeje, individuélni webové
stranky nebo e-marketing, je mozngemnit anonymni masové kontakty na individualni
vztahy se zakazniky. Bez CRM neni mozné individti&lychazet vsic velkému mnozstvi
zékaznik a vyuzit data ziskana vitehu Zivotniho cyklu zakaznika k individualnimgelu.
Také zde maifnos CRM dva zakladni aspekty: za prvé je to kadtibntakt a za druhé
mnozZstvi vztath se zakazniky. Odbyt je s vyuzitim CRM schopen nédacase obslouzit

jese vice zakaznik Totéz plati i pro sluzby.

3. Vicedasu na zakaznika

Vice casu na zakaznika neznamena as@r pa&tu zangstnand@ pracujicich
na uspokojeni vSechigni zakaznika, spiSe jde o dosazgdovych Uspor ve stavajicich
podminkach. Diky CRM je mozné investousts ziskany zefektivimim piibchu proces
do nafistu kvality vztali se zakazniky. Tyka se to zvi&&dbytu, nebt ten by se
vénovat spiSe zakaznikn nez vyizovani administrativy spojené s prodejem. Vztabguj
zaloZeny na zasad,mit na sebefas”. Kdo si na vztah nedokazedlat cas, ten jej také
nemize Gspdre udrzovat. Cas ziskany zavedenim nové koncepcé&bitu proces
a implementaci ifisluSné technologie iie byt investovanifmo do vztahu se zakaznikem.
Ukolem managementu je tentas organizovat. Nejedna se v3akagm o klasicky postup.
Podle starych zasad by ziskawisu navic vedlo okaméitke snizeni p&iu zangstnand.
Z hlediska CRM by vSak tento krok nevedl k avizcdaw zlepSeni vztdhse zakazniky,

které se projevitstem obratu a zisku.

4. OdliSeni se od konkurence

Implementaci CRM je mozné se odliSit od konkurenueha® podnik pouZzivajici
CRM ma lepsi vztahy se svymi zakazniky nez podkié&ry CRM nevyuZiva. CRMifiom
neznamena jen pouziti rozsahlych softwarovych balikodnicich operujicich na masovych
trzich. CRM pedstavuje také filozofii pouzitelnou stéjrdolre i v malych a $ednich
firmach. Také zde je mozné pomoci CRM dosahnowangho zlepSeni vztalse zakazniky,
a tim se odlisit od konkurence. V sasné dob je CRM pongrné novou zalezitosti a v plném
rozsahu jej vyuziva poémé malo podnik. Zpravidla také zatim neni vyuZzivan cely potencial
CRM, ale jedna se &Sinou o izolovanareSeni ve form call center, e-servisu nebo
automatizace prodeje. JednotlivacditeSeni obvykle také zatim nejsou navzajem éslad

a pevi zakotvena jakou sdast celkové strategické koncepce. To je dalSinodem, pro
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se v sob komplexni a dsledné vyuZivani CRM stéle skryva dostatepotencial k odliSeni
se od konkurence. Tento potenciél zatgkd na své plné vyuZiti.

5. VylepSeni image

Podniky vyuZivajici CRM maji dobrou image z pohladypokojovani individuélnich
poZzadavk. To vede ke spudti procesu Ustni propagandy a vynikajici servigscelentnim
poradenstvim budou chtit vyuzivat i dalSi osobydriflq ktery se ke svym zakaziiik chova
loajalre a najde si na&xas, byva odrmeén davérou. Tato dvéra je z hlediska dlouhodobého
vztahu se zakaznikem ceisi, neZ kratkodab orientované uvazovani z&rené na ist
obratu. Image u zékazrikktery vyplyva z vyuzivani CRM, je mozné vyuzZipbkvobozeni

podniku od cenovych tlaka k ziskani suverenityipvytvareni vlastni cenové politiky.

6. Pristup k informacim v realném¢ase

Pribehy vSech procdssouvisejicich s ekonomikou podniku se v dneSné datustale
zrychluji a gistup k informacim v realnégtase je proto pro management podminkimzipi.
Informace se mohou tykat §to kazdodennich prodejreakci zakaznikna sluzby podniku,
vysledii snah o ziskani novych zakaziikvyuZiti personalizovanych webovych stranek,
poctu a obsahu wejnych aktivit odbytu nebo servisu, vyhodnocovamked atd. Diky CRM
mé& management, odbyt, marketing i servis neust@espgozici vSechny informace gebné
k fizeni kazdodenniho obchodovadiim diive jsou data k dispozici, tim rychleji the
management reagovat na & na trhu. CRM pedstavuje revoluci v controllingu a sdileni
informaci v oblasti front office, tedyfimo na rozhrani mezi podnikem a zékaznikem. Bez
pouziti CRM nenize podnik reagovat na 2my trhu tak rychle, jak by bylo zagebi pro
zajiseni pozadovaného obratu a zisku. Pomoci CRM je muZa® odhalit vSechny vzajern
souvisejici diskontinuity. To umagje jednak ¥as na tyto problémy reagovat, kréroho

vznikd moznost podobnym nesrovnalostaedghazet.

7. Spolehlivé a rychlé pedpowdi

CRM umo#uje vSem pracovnikm odbytu, vedoucim pracovnich skupin i vedeni
podniku ziskat jedinym stisknutim ¢igka spolehlivou fedpovd’ dalSiho vyvoje. Jakoukoli
zménu systému ihned zaznamena a vSem oprgym pracovnikm poskytne fslusné
informace. Podle autorizacefiglusného pracovnika jsou mozné podrobné nebo eelko

piehledy. Pevé definovana pravidla pro stanoveni prgyddobnosti prodeje do z&r@ miry
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eliminuji riziko chybného odhadu. Diky CRM ma maeagnt neustaleiistup k aktualnim

vysledkim kazdodenni prace odbytu.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Pouzitim CRM stoup& urosiekomunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami.
Bylo by ovSem chybné vychézet #edpokladu, Ze ke zlepSeni komunikace ma&nitb Useky
dojde po zavedeni CRM automaticky. Zejména v téidasii je zapdebi odvést P
implementaci CRM solidni préaciip Skoleni personalufizeni transforménich proces
a vytv&eni novych obchodnich prodese zetelem na fislusné pracovniky. Jestlize jarto
aspekim vénovana dostat®a pozornost, mohou byt zlemy staré bariéry mezi odbytem
a marketingem a zapata nova plodna spoluprace. Spoluprace, ktera maiiZzena
na donuceni a pevnych pravidlech, nybrz na vzajemmguzivani vyhod vyplyvajicich
z CRM. Tyto vyhody sp#ivaji nag. v pristupu do spolné databaze zahrnujici cely Zivotni
cyklus zékaznikaCleneni zakaznik provadné marketingem fze byt zakladem Ugpné
prace odbytu. Znalosti o zakaznicich ziskanéopbytu produki Ize naopak vyuZit ip
planovani dalSich individualnich marketingovych iak¢ oblasti CRM jdou ruku v ruce
zejména marketing a odbyt. Pokud jde o cile, @iz mezi gmito dwma Useky existovat
Zadny rozdil. Oba ziskaji pomoci CRM vybornou ppziwZz se bezprosdre odrazi

v celkovém usgchu podniku.

9. Narust efektivity tymoveé spoluprace

Zavedenim procésa technologii spojenych s CRM prudce ista efektivita prace
uvnitt jednotlivych tymii. Jakmile do marketingu dorazi prvni reakce na gemadotaznik,
jsou ziskané informace okamZk dispozici v odbytu, kde jsou vyuzityiplanovani dalSich
prodejnich akci. Pracovnik z adeni pro styk s wviejnosti vyviji specialnifeSeni pro
zékazniky, ktd na dotaznik zareagovali, a z&tnanec provozniho odeéni odbytu jiz
mezitim sbira informace o dalSich kontaktech, akojegovi z odéleni pro styk s vi@jnosti
mohl co nejdive poskytnout. CRM vede k masivnimu urychlenfiopghu obchodnich

procesi, a tim gispiva k naiistu efektivity.

10. Rist motivace pracovniki
Diky CRM ziskava podnik oproti konkurencétgi udernou silu a pracovnici mohou
upustit od jinak obvyklého papirovani a neustalgbaesilani e-mail Marketing ma

v rekordré kratkémcase k dispozici informace o tom, jakd dpat je teba provést pro
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zajiseni usgchu. Odbyt je ve své kazdodenni praci optimalnifsapem podporovan a neni
zatizen administrativou. Servis ma k dispozici inface o zdkaznicich, které mu umojt
udrZzovat vysokou kvalitu sluzeb. Z&stnan@dm je rovrez pomoci technologii a prodes
vyplyvajici z implementace CRM poskytovana odpojé@igpodpora @ jejich kazdodenni
praci, takze je prace vice bavi. Timtoigpbem CRM fispiva ke zvySovani spokojenosti
zanestnand, coz se v konmém efektu odrazi v nizké fluktuaciid@pokladem je ovsem
komplexni giprava zamstnand na zavedeni CRM. Pouh& implementadésipsnych
technologii neni zdaleka dostgici. Vzhledem k motivaci pracovnike zavedeni technologii

spojenych s CRM nutnou, ovSem nikoli pdésijici podminkou.
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4 Navrh planu implementace CRM v dopravni firmé

4.1 Fredstaveni spolénosti Radialka Hradec Kralové, s. r. o.

Spole&nost Radialka Hradec Kralové, s. r. 0. byla zalezenmoce 1993 se z&mem
privatizovat ¢ast statniho podnik@SAD Hradec Kralové. Do obchodniho réjkti byla
zapsana dne 21.i44993. Vlastni podnikatelskatinnost zahajila k datu 1. 1. 1995 (kupni
smlouva s Fondem narodniho majetd®).

Hlavni podnikatelskowinnosti spolénosti Radidlka Hradec Krélove, s. r. o. je
vnitrostatni zasilatelstvi. Spa@leost jeclenem Sdruzeni Transportexpres €reh sluzba (dale
jen TEX-SBS) ve vnitrostatnim systémudepravy kusovych zasilek z domu do domu
na UzemiCeské republiky. Toto SdruZzeni TEX-SBS ma sedeni. Radialka Hradec
Kralové, s. r. 0. (dale jen Radialka HK) zaujim&rpr misto ve vykonech a objemech
piepravy kusovych zasilek ve Sdruzeni TEX-SBS. Majatkse podili na kapitalu dalSicktp
¢leni Sdruzeni TEX-SBS a to konkrétu téchto oblasteckR:

« ZapadniCechy: Radialka SBS Plie(majetkovy podil Radialky HK — 100%)
« SeverniCechy: Radialka SBS Usti N/L (majetkovy podil RakijyaHK — 50%)

« Severni Morava€ SAD Radialka Ostrava (majetkovy podil Radialky HI50%)
» Jizni Morava: Radialka SBS Morava (majetkovy p&tttdialky HK — 100%)

+ StredniCechy: Radialtrans (majetkovy podil Radialky HK /&0

Systém TEX-SBS je jednim z néfgich systér piepravy kusovych zasilek na tzemi
CR a zaujiméa ve vykonech jednoizgnich mist.

Z&kladni kapital spotaosti je 3 000 000 & vlastni kapital pesahuje 30 000 000¢K
(z toho rezervni fond ve vySi 9 000 00@)ka raini obrat pesahujetastku 230 000 000 K
Po celou dobu soukromého podnikani vykazuje spolgt provozni zisk.

Spolenost se organiza¢ ¢leni nareditelstvi a 11 filidlek (filidlka Hradec Kralové,
Trutnov, Nachod, Svitavy, Usti nad Orlici, Hlinsiardubice, din, Turnov, Jihlava, Praha).

Pramérny paiet zandstnand je 254, management tkicityti vlastnici, jeden odborny

feditel a osntediteh filidlek.
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Poskytované sluzby spokmosti Radialka HK:

» vnitrostatni kusovaigprava vetns piepravy na Slovensko (v ramci Systém TEX-SBS) —

tarify:

Superexpres —pprava pes noc do 7.00 hodin
Transportexpres 1 +gprava do 1 pracovniho dne
Transportexpres 2 “gprava do 2 pracovnichdin

Shkérna sluzba —ieprava do 5 pracovnichdn

o O O O o

Slovensko — feprava do 72 hodin

» vnitrostatni kamionovaipprava (zasilky nad 6 EUR palet proiijgmce)
e zajiS€ni prepravy zboZi po celém &+, prostednictvim dcé&né spolé€nosti
(Transped-soc, s. r. 0.)

» skladovani a manipulace se zbozim

Preprava kusovych zasilek probiha systémem svozwikdjch zasilek od zakaznik
do jednotlivych filidlek spoknosti Radialka HK. Tyto zasilky jsou naslédsvazeny taha s
nawsy do regionalniho centra v Hradci Kralové, kdeujsprerozcleny dle cilovych
destinaci. Rerozdlené zasilky putuji ofi taha&i s na¥sy do filialek, kterd jsou nejblize
piijemaim zasilek. Zasilky jsou poté z filidlek rozvazerdkradnimi vozy k gjemaim.

Vozovy park spolé&nosti Radialka HK:

Druh vozidla: poet:
Taha nawsi 22
Nawsy 49
nakladni automobily nad 3,5 t 45
nakladni automobily nad 3,5 t 20
osobni automobily 26

V roce 2006 dosahla spohost zisku ve vysi 9,724 mil. (2,840 mil. K v roce
2005; 1,928 mil. K v roce 2004). Zisk fi|gd zdagnim cinil 12,194 mil. K& a byl v historii
firmy nejvyssi. Vliv na tuto skutmost nélo piredevsim rozpushi rezerv na opravy taba

V roce 2006 a nasledujicim nadale pakral trend zvySovani @tu prepravenych zasilek
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pii stale klesajici gmeérné hmotnosti zasilky. Tento trend klade stale vy®&Zadavky
na organizaci a kvalituippravy. Je zjsoben pozadavkyiepravce na zasobovani v realném
case, tedy bez drzeni relatémysokych zasob materialu pro vyrobu, dale pak koeRnim
bojem o zasilky s vy$Si hmotnosti (tedy paleto@&nkurence v fepravach paletového zbozi
je vyvolana pedevSim no¥ etablovanymi systémyigpravy kusovych zésilek se zahkami

Ucasti.

4.2 Zhodnoceni Urovié péfe o zdkazniky a CRM

Diive neZz z&nu popisovat moje zji8hi a dopordgeni ohledd pé&e o zakazniky,
resp. implementace CRM ve spoiesti Radidlka Hradec Kralové, s. r. o&lnbychom se
nejdive vratit k samotnému patku vzniku spolénosti Radialka HK.

Radidlka HK nevznikla jako moderni spatest ,nové doby“, ve které je akti¥n
vyuzivan cely potencial moderniho marketingu a lvaa zéakazniky je cilérfizen. Radialka
HK vznikla privatizaci ¢asti statniho podniku a do vinku tak dostala firerprocesy
i zvyklosti, které byly ve statnich podnicich pikivany v dolé pired rokem 1989. Statni
podniky vté dob nepotebovaly marketingay premyslet, jejich vykony byly zajishy
planovanym hospodstvim a jejich zakaznici nebyliredem pozornosti. Nezkoumaly se
potreby zakaznik, jejich efektivni uspokojovani.rBdmétem zajmu byl pedevSim maximalni
zisk a v centru ¢hi stdl samotny nabizeny produkt(y). Takové podnilgnabizely to,
co vyzadoval trh, ale to co nabidnoutdyn Nabidka tedy nereflektovala peby zakaznik.
Ceska republika po roce 198@inila fadu vyznamnych ziém ve vlastnickych strukturach.
VétSina statnich podnik byla privatizovana. Tyto zémy vSak nebyly doprovazeny
dostaténou znénou v chipéni pteb zakaznik. Propast, ktera je dana zkreslenym pohledem
.managet doby davno minulé“ ve smyslu ,dobry produkt sed&rozdy" a ,nepdebujeme
zZjiStovat, co zakaznik chce, my to vimefjyedla ke krachu jiZaduceskych podnik nebo
dosgly do stavu, kdy se potacely (potaceji) a nedovadapoznat podstatu sveho vlastniho
problému...

Z mym poznatl, které jsem ziskaltpspolupréaci s Radialkou HK, mohu vyvodit, Ze
Radialka HK si ddictvi dob ,davno minulychtastén¢ stale nese s sebou. Nelze &tosti
fici, Ze se jedn& o spdleost, kterd se orientuje pouze na produkty, ktetdizi, a pdaeby

z&kaznik stoji mimo jeji zajem. Nabyl jsem vSak dojmu, Pe&ra firemni orientace strem
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k zédkaznikovi a jeho pfbadm se zastavilaigd koncem cesty této transformace — viz.
dotazniky v Filoze¢.2 vyplrény reditelkou jedné z filialek Radiélky HK.

Je vSeobeanznamo, Ze p& o0 zakazniky zahrnuje procesy odehravajiciredqySim
v marketingovém a prodejnim afleni firmy s vazbou na dalSi firemni struktury. Biadu
téchto proces popisuji v fjedchozichtdstech mé prace. Marketing je tedy jednou z hldwnic
souwasti firmy orientujici se na zakaznika. Spaolest Radialka HK vSak tuto stast
postrada. Nelze tedy hottbo Radidlce HK jako o spalaosti, ktera upld@iuje moderni
marketing, jehoz sa@asti je i CRM.

Moderni marketing, resgizeni vztalh se zakazniky, by & byt zaloZzen natyiech
pilitich — lidech, procesech, technologiich a datechisksst £chto pilit na okoli firmy Ize

znézornit nasledujicim obrazkem:

Obrazel«: 8: Vazby pilfa CRM

/ FIRMA -H\\ :::Iz:lzuugd;z;;g:rna vazba -‘/ i ) \

| data [ lidé prﬂcESﬂ o

I'.._. II'\R_ B / /
/ ~{

lr’potfeby zakazniku \

| |
\( produkt _. //'

VSemi zékladnimi pii CRM, jeZ jsou fiznou nérou zastoupeny i ve spdéleosti
Radialka HK, se budu zabyvat v nasledujicich kagito

4.2.1 Lidé

Lidé tvai nedilnou sothst systéemu firmy, ktera svym vystupovanim, jedmani

a aplikaci svych firemnich prodepiimo ovliviiuje Urove p&e o zakazniky.
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Zamestnanci Radidlky HK fichazeji do kontaktu se zakazniky v obchodnich
odctlenich jednotlivych filialek Radialky HK. KaZzdé dhadni oddleni je sloZeno
z pracovnic dispgnku, fediteli/lek filialky a pripadré logisty/tky. Tito pracovnici ,prvni
linie* pfichazi do pimého styku se zakazniky spiesti.

Pracovnice dispgnku prijimaji objednavky na iepravu a viizuji veSkeré
administrativni formality (naip zadavani informaci ze zasilatelskéliggwzu do informéniho
systému). Jsou schopné se zakazniky komunikdzaymi komunik&nimi kanaly (osobni
kontakt, telefon, e-mail, fax). Pro &pou komunikaci se zakaznikem je vyuZivan jimi
preferovany komunikani kanal. Kvalitu pée o zakazniky ifp procesutizeni objednavek
hodnotim klada.

Reditel(ka) filialky vystupuje v roli managera prdidové zakazniky. ®stoZe neni
strategie KAM (viz. kapitola 2.2 Key Account Managent) v Radialce HK aktivn
implementovana, jsou zde jeji jednotlivé Urdvpatrny. Plnym vyuZitim této strategie
by spol€nost docilila pevéSich a &srgjSich vztali s klicovymi zakazniky. Kovymi jsou
pro Radialku ¥wtSinou ti zakaznici, ki¢ jsou se spolaosti ochotni dlouhodab
spolupracovat. Tito zakaznici maji se spolesti uzaveny dlouhodobé smlouvy o
poskytovani sluzeb na dobu rgou s vypoedni lhatou. Klicovym zakaznikm je
zpravidla d@tovana niZSi cena zaigpravu. Tato cena ide byt dodatkem smlouvy
Ze by o kl¢ové zakazniky bylo speci@ampeiovano. Nadstandardni e se ve vztahu ke
klicovym zakaznikm omezuje jen na @éhbsné informativni spoteé olédy. Radialka HK
nezkouma dlouhodobou hodnotu zakaznika a jeho migatencial.

Logista by v kazdé filidlce #h zastavat funkci jakéhosi aktivniho ,vyhledé&ea
potencialnich zakaznik Domnivam se vSak, Ze jeho prace fgenbyt bez relevantnich
informaci poskytovanych marketingovym @tikhim efektivni. Radialka HK je
pravdEpodobré toho nazoru, Ze préwvtito pracovnici mohou ve spdleosti zastat veSkeré
funkce marketingu. Myslim si, Ze to mozZné neni.o@sVvani potencialnich i stalych
zakaznik a pedkladani nabidek na poskytované produktyéget vazano na vysledky
marketingovych pizkumi a efekt marketingovych kampani. Spwolest takové przkumy
¢i kampar nikdy neprovada.

Ridi¢i nékladnich automokliil rovnéZz tvai sowsdst pracovnik, ktefi prichazeji
do @imého kontaktu se zakazniky. Byv@asto i jedinymi zastupci spdleosti, s kterymi
zakaznici pimo komunikuji. Z tohoto @wvodu by ngla firma dbéat na to, aby tito lidé byl
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maximalré ochotni wici zakaznikim, dbali zdsad sluSného chovanirgegmného vystupovani
— vyrazr tak ovlivni spokojenost zékaziiik

Nezjistil jsem, Ze by Radialka HK zajdvala Skoleni svych zarmstnand v oblasti
p&e o zakazniky. Pokladam to za chybu. KaZtbvek ma utité charakterové vlastnosti,
které ovliviiuji jeho chovani, jenZ setrbe negativé promitnout do systému §& o zakazniky
resp. jejich spokojenosti. Skolenim zsmimané zan¥tenych na spravné fipoby chovani
vici zakaznikm by mohlo pipadné nevhodné chovani eliminovat a zatiopesilit dobrou

image spolénosti na trhu.

4.2.2 Procesy

7 v Z

Cilem prakticky zarérenéc¢asti mé diplomové prace je navrhnout plan impleseant
CRM ve spolénosti Radialka HK. Proto se v tét@sti zandtim na popis a hodnoceni
proces , které bezprosedre souvisi Fizenim vztah se zakazniky. Pro lepsStghlednost tyto

procesy graficky znazouje nasledujici obrazek:

Obrazelk. 9: Procesy souvisejici s CRM

Komunikace

- interni
- s zakazniky: obousmérmnd (vSemi dostupnymi kanaly)

v ty T3

Pfiprava a tvorba Marketingova Pinéni
trzni nabidky kampan objednavek
- strategickeé - pfiprava - vyjednavani
planovani * - provedeni - pfijem
- modifikace - vyhodnoceni * - Zpracovani,
dle potfeb h vyfizeni
zakaznika - wyhaodnoceni

t

Zdroj: CHLEBOVSKY, Vit. CRM —Rizeni vztah se zékazniky
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Procesy marketingu nejsou ve spgolesti Radidlka HK zastoupeny. Cilergchto
procesi je mimo jiné oslovovani potencialnich zakaznigjistovani jejich zdjmu o nabizené
sluzby a vytvéeni seznaiintéch, ktegi zajem projevili. Jiz v fedchozi kapitole jsem uvedl, Ze
by v Radialce HK jisté marketingové aktivitychprovadt logista. Myslim si vSak, Ze efekt
nekoordinovaného (gobeni takovych marketingdvnevyskolenych pracovnik filidlek
na potencialni zakazniky je zZim& nizky a pomirn¢ lokalni. Mou domgnku podporuje
skute&nost, Ze firma postugrzatina mista logist rusit. Spolénost se tedy dostava do stavu,
kdy jsou zakaznici ziskavani vicentgmasivre. Moderni marketing i CRM jsou spolu velmi
tésne provazany. Bez ddb fungujiciho marketingu nelze o implementaci CRNRadialce
HK vibec uvaZovat. Neprovadim jakychkoliv marketingovych aktivit (nepidam-li
prezentaci firmy na vlastnich internetovych stramka v internetovych databazich dopitgvc
sok¥ Radiadlka HK pouze Skodi. Spoéfest tak nebuduje svou vlastni image, p&tswu
potencialnich zakaznik je spol€énosti neznamou. | kdyZ dok&Zze nabidnout opravdu
komplexni sluzby v oblastnit@pravy, zdkaznici v ni nemaji na prvni pohléaadu. To, Ze
Radialka HK neni marketingév orientovanou spobmosti, pokladam za jeden

Z nejzavaz§sich nedostatktéto firmy.

Ze zkuSenosti vim, Ze Radialka HK neni jedinou dwomv oboru dopravy, v které
nefunguje marketing — naopak, je jednou z mnohla.jddanozné, Ze i bez marketingovych
aktivit dokéze spolaost nadale zvySovat sveé zisky? Je to tim, Ze dbpravy se neustale
velmi dynamicky rozviji. Zvlast v poslednich letech je na trhu opravdu velky ,hlad
po pepravnich sluzbach. Hlavni konkudeh vyhodou firem, které neinvestuji zadné
prostedky do marketingu, byvafiasto pondrné nizké ceny. Takové firmy neustéle pracuji
na snizovani naklada tim udrzuji ceny svych sluzeb nizké. Witych skupin zakaznik
ktefi jsou velmi citlivi na cenu, fite tato alternativa vést ke zvySovani spokojenosti.
Vypéstovat dlouhodoby vztah se zakazniky citlivymi maw je ovSem velmigké, protoze
jejich loajalita je zpravidla velmi nizka. Jakmikdient najde vyhodgsi nabidku, ihned ji

piijme. Dlouhodobéa vazba mezi firmou a zakaznikemvzheka jen velmi&zko.
Ostatni procesy tykajici gézeni vztali se zakazniky jsou ve spof®sti pongrné

dolre zakotveny. OvSem bez skt fungujiciho marketingu nikdy nebudou pracovat

dostaténé efektivrs.
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4.2.3 Technologie a data

Ve spolénosti Radialka HK je vSemi filidlkami vyuzivam setirovy informa&ni
systém (dale 1S), do kterého jsou ukladany infomnacobjednavkach (ze zasilatelskych
piikazi). Jsou tedy v tomto systému zaznamenany i zakliadmimace o odérateli sluzeb.
Systém umoiuje i jednoduché statistické prafty, vhodné spiSe pro oriegtd analyzy.

V Priloze ¢.3 pikladam dotaznik vypkny reditelkou jedné z filidlek Radialky HK, ktery
podava dostat@é informace o vyuzivaném inforgrdm systému.

Data z IS filidlky kazdy den zasilaji na jeden sy centraini server, kde jsou
vyhodnocovana a nasletirozesilana elektronicky pdo filialek. Timto zisobem dochazi
k rozcElovani ukoli — vyhodnocena data obsahuji soupisku zasilek g kdm je teba
zasilky rozvézt. Na vyhodnocena data uloZena ‘bdaiana centralnim serveru uie
zékaznik progednictvim internetu nahliZet a zjg¥at tak aktualni stav své zasilky.

Nevyhodu informaéniho systému Radialky HK sgaji predevSim vtom, Ze data
o zakaznicich/zasilkach nejsou sdilena filidlkada.zakaznika tedy tixe byt v kazdeé filidlce
nahliZzeno jako na novy obchodrfigmd. Zakaznik se pak musi neust&kdptavovat a nejsou
k nému dostupné ifslusné informace ve spravnyas na spravném mést Systém
zaznamendava jen Uzkou oblast dat o obchodniigfagiech resp. zékaznicich. igh@dnutim
k sowtasnému zfisobu pée o zakazniky, neexistenci marketingu a abs#&imeni vztali se
zakazniky lze konstatovat, Ze tento infotmiasystém je pro Radialku HK vyhovujici. Bude-li
mit spol€énost v umyslu se v budoucnu zakazZmik vice ¥novat, spustit marketingovée
aktivity a z&it aktivre fidit vztahy se zakaznikyi(i implementovat CRM), nebude tento IS
pro ni postaujici. Dle mych zji&ni podporuje satasny IS univerzalni datové&emosy,cili
jeho napojeni (sdileni dat, transfer dat) na noRMAS by pravdpodobré nebylo slozité.

Radialka HK nabizi svym vyznamnym zakaZmik program pro vygilovani
objednavek WinTarif. Pomoci tohoto programu je t@bzné odesilat vyptm4 data
v elektronické podob do filidlek, které je nahraji do svého IS. Tentmgram vyuZiva
piiblizné 20% zakaznik Pra jej vyuzivA pouze tak nizké procento zakainije
pravdépodobré zagicinéno tim, Ze program nedokéaze s IS Radialky HK kohawat
on-line. UZivatel je nucen timto programem vygeratasoubor (obsahuje objednavky) a ten
nasleds zaslat e-mailem do jedné z filidlek spmiesti, ktera poté soubor nahraje do IS, coz

Z pohledu komfortu zédkaznika pokladam zagkod komplikovaneé.
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4.3 Navrh planu implementace CRM

Z pohledu dopravnich firem nefizeni vztali se zakazniky natolik vyuZzitelné, jako
v jinych oborech sluzeb — napv poji¥ovnictvi, bankovnictvi. CRM totiz mimo jiné stavi
na efektivhosti vyuzivani znalosti zakaznikpro cilené poskytovani mnoha
modifikovatelnych produkt a tim maximalizuje uspokojovani peb zakaznik a buduje
diky tomu se zakazniky dlouhodobé vztahy. Domnig@énvsak, Ze dité ¢asti CRM najdou
uplatreni i v oboru dopravy. Jejich vyuZzitelnost porostgimeé Ungie s pétem sluzeb, které
bude dopravni firma nabizet a s flexibilitou, jakbude moci tyto sluzby upravovat podle

piani zakaznik.

V projektech CRM zaznamenava v gasné dob usgch necelych 15% globalnich
spolenosti a dalSich 20 - 30% ma pougésteény Gsgch. ReSeni spravytizeni vztah
se zakazniky mohou byt Gisma pouze tehdy, pokud jsou zandwe nimi provedeny také
zmeny proces a fungovani firmy. Divize IBM Business Consultir@grvices zviejnila
v roce 2004 vysledky svého celésweho ptizkumu Global Study CRM Done Right, jehoz
cilem bylo analyzovat ugpné projekty CRM ve vyznamnych organizacich. Zpndkazala,
Ze stanovenim priorit a vgkem klicovych podnikovych procéslze vyrazi zvySit Usgch
implementacdeSeni spravy vztdéhse zdkazniky z 15% az na 80%e%polovinu spolmosti
se domniva, Ze sprava vziabe zakazniky je relevantni nebo vysoce relevgnmizvysSeni
vykonnosti firmy. Riblizné 65 — 70% o¢ekava, Ze CRMifnese naist trzeb tim, Ze zkvalitni
jednani se zékazniky, posili jejicBrmost a zarouve ovlivni vyvoj novych produkt a sluzeb.
Uvedeny piizkum dale ukazal, ZgeSeni spravy vztdh se zakazniky by #&o byt
provozovano na podnikové arovni. T&mM/5% firem je provozuje na arovni jednotlivych
odckleni, nagiklad marketingu, prodeje, IT nebo sluzeb zakamikPouze 25% spajrosti
je provozuje na celopodnikové uUrovni. Podle 2jiststudie je o 25-50% vysSi ngel
na uspch ve firmach, kde je CRM aplikovano v celém podniRovréz ve vice nez 35%
firem brani uspchu CRM vrcholny management, ktery pokl&@izeni vztali se zakazniky
za uziténou, ale nikoli za rozhodujici. Vysledky studienaslemonstruji, Ze k celkovému
uspchu CRM velice fispiva, pokud vrcholny management povazuje CRMazhadujici

nebo strategickou seast fungovani firmy.

Jsem toho nazoru, Ze postupy implementace CRM natalik odborné a Sirokeé, Ze

pouze minimum malych aisdnich dopravnich firem, by takové postupy dokaaglikovat
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samostatét V¢étSina malych a #tdnich dopravnich firem jednoduSe nemaigimié
know-how, jak proces implementace CRM zvladnoustviami silami. Mezi tyto firmy Ize
zahrnout také Radialku HK. Pokud se Radialka Hkhoaolne, Ze by chla implementovat
CRM IS, bude muset navazat spolupraci s konzkawt firmou, kterA& ma s postupem
implementace a zav&dim CRM skrze CRM IS mnohaleté zkuSenostiiznych oborech
podnikani. Tato odborna firma by projekt implemesta CRM vedla spote¢

s kompetentnimi pracovniky Radialky HK.

Pred tim, nez se vSak spdmmst do projektu implementace pusti, musi sidowmit
nékolik skutenosti, které jsou jiz popsany i veueslych kapitolach mé pradeizeni vztah
se zakazniky si spairost nekoupi jen v podsbsoftwaru pro CRM. Musi vyvinout usili
na inovaci procas souvisejicich s CRM {pdevSim navrhnout procesy tykajici se
marketingu) a cilesdoms péstovat podnikovou kulturu zafenou na zakaznika. Opravdu
zarweny recept na implementaci CRM neexistuje. Ten lggva predevsim v kvalit
pracovniki a schopnostech vedeni Radialky HK. Vedeni spaisti si musi jagshuveédomit,
¢eho chce implementaci CRM dosahnout. Spalst by k CRM mila pristupovat jako
k firemni strategii. CRM informii systém je v dneSnim pojeti aplikace pokryvaroicesy,
jejichz prostednictvim dochazi k interakci mezi firmou, kterd ifaplementovala, a jejimi
stavajicimic¢i potencialnimi zakazniky. Jde tediepazi o procesy v oblastech marketingu,
prodeje a poprodejnich sluzeb. Jeho implementgualeteba vnimat jako nutnou podminku
pro vytvaeeni promyslené,dinné a uspsné CRM strategie — tedy zakladni tezi dlouhodobého
rozvoje spolénosti, ktera sjednocuje filozofii podnikani a jeklz@nou pro stanoveni

Prvnim krokem k usfnému oZiveni projektu implementace CRM ve spulsti
Radialka HK by nilo byt vypracovani zakladni vize (hrubé strategfie)cepceizeni vztah
se zakazniky. Na jejim zaklady spoleénost zvolila vhodny CRM inforntai systém, ktery
svym obsahem, naplni a funkcemi vypracované vizihovyje. Po jeho implementaci
by spolénost postup# dopracovavala CRM strategii sp&té s ,0zivovanim“ celého CRM
IS.

Proces implementace CRM IS ve fifrRadidlka HK bych rozdil do nasledujicich
fazi:
1. Analytickéa faze
2. Vybér vhodného CRM IS
3. Akceptace systému zastnanci
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4. Prevod dat, propojeni, testovani
5. Spustni CRM IS

V kazdé z&chto fazi by mila Radidlka HK spolupracovat s konzultantskou fiamo
(dale implementator), ktera ji s jednotlivymi kropgpmize, a v konéné fazi uspsre provede

implementaci CRM IS ve spaleosti.

4.3.1 Analyticka faze

Domnivam se, Ze v této fazi je vhodné keamternich analyz spoteosti provest také
externi analyzy za#iujici se pedevsim na zakazniky a konkurenci v oboruzRum mezi
vlastnimi zékazniky (nejlépe formou dotai)ikzantreny na otdzky zavedeni CRM, byim
Radidlce HK napadét, jak premenit stavajici a nastavit névvznikajici marketingové
procesy. Zapojeni zakaziilka jejich posthi do vlastniho procesu implementace CRM
by mohlo ukazat jaké nadstandardni moduly &}/ lmdouci CRM IS obsahovat. Zda by hap
zakaznici uvitali zavedeni elektronickych objedi@pmstednictvim internetu, bylo bydba
do uvaZzovaného CRM IS také aplikovat modul, ktdyjpdnavky dokéaze spravovat.

Analyza konkurenit podnikajicich ve stejném oboru dopravy by mohlazak, jak
.daleko“ je s CRM konkurence, jaké infortma systémy pouZzivaji. Tim by mohlo byt
zZjisténo, jak velkou konkuremi vyhodu by implementace CRMipesla. Sd&mito analyzami
také niZze pomoci implementator.

Cilem internich analyz by byl hlubSi rozbor strulgtispol&nosti, jejich proces
a informa&nich toki (z hlediska vazeb nd&izeni vztahi se zakazniky). S vyuzitim
implementatora, ktery ma zkuSenosti s principy tw@mni CRM IS, Ize rychleji dit, které
informace buderéba zji$ovat.

Vtomto kroku by si Radialka HK #&a uwdomit, jaké procesy jsou vzhledem
k budoucimu pechodu ke koncepci CRM nedostaié, které jeteba upravit a jaké nové
procesy je feba ve spolaosti vytvdit. Jiz vySe jsem nazg, Ze v uvedené spalaosti
piedevsim chybi procesy tykajici se marketingovycigani. Ty musi firma navrhnout

a vystiZre popsat.
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Proces fipravy a provedeni marketingové kamgdry mohl byt popsan néiklad

nésledujicim vyvojovym diagramem:

Obrazelg. 10: Procesifpravy a provedeni marketingové kamgan
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Proces zpracovani a vyhodnoceni marketingové kanfmn mohl byt popséan

nagiklad timto vyvojovym diagramem:

Obrazelg. 11: Proces zpracovani a vyhodnoceni marketingaagpart
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Kvalitn¢ a kompletd zmapované interni procesy ve sgalesti Radidlka HK jsou
dobrym podkladem pro dalSi praci na optimalizagplementace CRM 1S. Spdleost musi
piedevsim do svych struktur zakomponovat marketingweéesy. Domnivam se, Ze by bylo
vhodné (v pipadt implementace CRM nutné) ve fitnzaloZit marketingové odteni. Toto
odkleni by vypracovavalo marketingové kamparvyhodnocovalo je, komunikovalo
s potencialnimi zakaznikyfipravovalo by podklady proipmé oslovovani zakaznikediteli

filidlek a vytv&elo grihodné podminky pro budovani image spotesti. Dalezitym vystupem
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procesnich analyz jsou informace o tom, jak& datga&é forng budou v utitém okamziku
a na tom kterém mispoteba.

4.3.2 Vybkér vhodného CRM IS

V této kapitole nemam v umyslu zachazet do teclycickdetaili, které s sebou
nasazeni CRM IS nese a které jebt také brat v potazipvybéru vhodného CRM IS.
Implementator sam zajisti jgkum v sodasnosti Radialkou HK pouzivaného hardwaru
a nabidne ji pakuzné variantyreSeni tykajici se vyiou vhodného CRM IS a kému
pottebného hardwaru.

Uvedu nyni pouze zakladni faktory Wb CRM IS, na které by se Radialka HKlm

Zanefit.

Sprava kontaktia a planova® ¢asu

Ustrednim (ne v3ak jedinym) tématem CRM je kvalita gpriontakti uloZzenych
v databazi. SniZzeni miry duplicitnich kontakevySeni pesnosti zadanych a upravovanych
adresnich dat a trvalé udrzefigtych aktualnich adres byé&o byt pro Radidlku HK zcela
jist¢ jednim z kléovych faktofi. Databaze kontaktby mela obsahovat veSkeréulgzité
informace o zakaznicich, které spwmiest dokaze nashromazdit.

Vlastnosti centralni databaze zakaanmusi byt schopnost jednozme identifikace
zékaznika. Ten komunikuje s Radialkou HK mnoha tygigrmacnich kanél (telefon, osobni
navstva, vynena dopisu, fax). # kazdé nové komunikaci setre Fedstavit jinym kodem
(prijmeni, zakaznické&islo, e-mailova adresa apod.)ulBzité je, Ze i pes pouZiti #iznych
informatnich kanal a riznych rozeznavacich kadse vzdy jednozraé a rychle pozna,
jedna-li se o téhoz zakaznika. Jeditakovym zgsobem Ize okamit (nag. behem
telefonniho hovoru) zobrazit vesSkeré informace oéda zakaznikovi v CRM IS a podle toho
k nému volit pistup.

Samotné kontakty nejsou jedina data, kterd& CRM dBowvavaji. Nafiklad adresy
by mely obsahovat relaci &&i obchodnim pipadim, dokumenim, projekfim ¢i jinym
adresdm. Kvalitni CRM IS musi poskytnout snadnoychlou cestu k nalezeni plnohodnotné
informace, tj. nalezne vSechna propojeni a poskiyisi@rii sledovaného zaznamu v cel@ Si
jeho kontextu. Radialka HK by po CRM IS¢k pozadovat rychlé nalezeni informaci

v potrebné kvalik.
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Souwasti CRM IS by mdl byt i kvalitni planové casu, ktery nap prehlednym
planovanim aktivit podpdieditele jednotlivych filialek p jednéni s kfovymi zakazniky.

Prace s dokumenty

Funkci, kterou by m hledany CRM IS umaiovat, je evidence veSkeré
korespondence a figlusnych dokumefit Jednoduchost vytvé@ni adresné hromadné
korespondence na zaktagredem vytvéenych Sablon by pro Radialku HK éa byt
samozejmosti. A to pedevSim z tohotodu, Ze ve spotmosti neni sjednocena forma
korespondence se zakazniky (spotsst nevystupuje fpd zakazniky jedno#). Podpora
sowasnych kancetékych softwarovych balik které jsou v Radidlce HK nainstalovany
na pgitatich, by n€éla byt nepochyb& také sodasti uvazovaného CRM IS. Tvorba
marketingovych kampani a podpora uzivatetejg@jich spra¢, snadna identifikace cilové
skupiny adres na zakladasreé definovanych kritérii, &tré moznosti zvoleni libovolného
komunika&niho kanalu, jsou dobrymi marketingovymi nastrojfinpSejicimi pidanou

hodnotu péizovanéhaesSeni.

Vyhodnocovani obchodnich pipadi

Poteba CRM feSeni v organizaci vychazi z jednoho zé&kladniltedgpokladu.
V disledku jeho pouZiti totiz dojde ke zlepSeni pozaageh vysledik zmirgné organizace.
Jednim z ddich cili zlepSeni je efektivjSi vyuzivani obchodnichifpadi. Jejich evidence
a reportovani povedou ke zvySeni transparentnogtiedllki obchodniho odteni resp.
filidlek. Zavedeni pravidel pro sledovani a vyhodowani obchodnichifpadi v ramci CRM
IS by se milo podidit potebam Radialky HK. CRM IS by &h spole&nosti nabidnout

strukturované ulozeni podstatnych informaci o obldich gipadech dle vlastnich geb.

Prehlednost

VeSkeré uloZzené informace v CRM databazi jsou zimte pokud je pro jejich
vyhledani teba vynalozit znmé Usili. Radialka HK by po novém CRM Ila vyZadovat
uzivatelskou fvétivost ovladani, jednoduché vyhledavani a snadiltad zjisSttnych dat.

Cilem by bylo snizeni naklads disledku zkracentasu pi ziskavani relevantnich informaci.

Mobilita, sdileni a otewenost
Dulezité obchodni informace jsou vyuzitelné i v ok#émuz kdy nebude pracovnik

Radialky HK na svém pracovisti. Myslim si, Ze sgalest by ndla uvazovat o takovém CRM
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IS, ktery umo#uje pipojeni jeho uZivatél prostednictvim Internetu. Tak je umaodm
rychly, efektivni a flexibilni pistup k databazim systému (vyuZiva se standardnich
internetovych prohlizgl) z kteréhokoliv mista (notebookeditele filialky @i jednani
se zakazniky...). TotdeSeni uletuje sdileni informaci jednotlivych uZivalelCRM IS,
neba’ se vSichni progednictvim Internetu ifipojuji do jediného nainstalovaného CRM IS,
respektive do jediné databaze, obsahujici veSketielmé informace. Sdileni dat mezi
uzivateli CRM IS Ize i jinymi zpisoby (prostednictvim synchronizace). Osabpokladam
piipojovani  jednotlivych  uzivatél kjediné databazi pragdnictvim Internetu
za nejelegantjSi reSeni.

Hledany CRM IS by r#l byt také schopen spoluprace s infotmian systémem, ktery

je v sowasnosti provozovan v Radialce HK.

Casové hledisko a cena

Kazdy slozit ovladatelny software neni jeho uZivateli &&m adoptovan. Zvazovany
CRM IS by nmEl nabizet jednoduché ovladani, inteligentni funlkc@iivodce slozZigSimi
tlohami. Proces implementace CRM IS g&wou pohybuje v rozmezi 3 — 1Zsiq.

V neposledniac je také teba vzit v Gvahy faktory ovliwijici ndklady na nasazeni
systému. Jednoduchost instalace, snadnd admimistianizka mira slozitosti zawad
jednotlivych uzivatelskych fizpasobeni vyraz& ovlivni celkové naklady projektu
implementace.

Radialka HK samazjmé musi hledt i na cenovou hladinu zamysleného CRM IS.
Vysledna cena implementace CRM IS s&Zm pohybovat od &kolika desitek tisic korun
az po rkolik desitek milibnu korun v zavislosti na tom.kfa konkrétni funkce bude
spole&nost po CRM IS poZzadovat a kolik gitact nebo ,pracovi§’ bude mit k tomuto
softwaru gistup. Zalezi také na tom, co vSe bude implemenpto Radialku HK zajigvat
(poradenstvi, fizeni projektu, instalace nového hardwaru, Uprawastému, Skoleni
zamestnand...). ZkuSeny implementator dokaze f&hiny ¢cas i nadklady spojené geSenim
implementace CRM IS dépdu odhadnout &asto i zajistit zprogedkovani eiznych forem

financovani projektu implementace.

RozSFitelnost systému
Pii vybéru CRM IS by se netha Radialka HK omezovat na wtbieSeni podle
sowasnych paeb. Vyker optimalnihoteSeni musi byt ovlivin cilovymi pgeedstavami, jak

by mela firma ideald pracovat po implementaci CRM systému. Dalgéle#ity podrit
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pro rozhodovani se skryva v otdzce, zda bude GB&&ni schopno uspokojit poZzadavky
firmy, pokud se firma déle rozroste. Proto by spobst néla po CRM IS poZzadovat snadnou

rozSkitelnost o dalSi funkce resp. moduly sytému.

4.3.3 Akceptace systému zagstnanci

Implementace CRM inforngaiho systému iedstavuje pro kazdou firmu projekt,
ktery ma vliv na mnoho firemnich prog¢eslento projekt zasahuje zejména do infatmeh
technologii, obchodnich prodesmarketingovych procés servisnich procés ovsem ma
nemaly vliv i na samotné zastnance.

Radialka HK by hned na patku nela vychazet ze skutmosti, Ze ¥tSina
zamestnand je ¢asto konzervativnich a neadaptabilnich, coz platfi inastupu novych
systénii a technologii. Ufednostiuji zazité a tradni zpisoby prace, osvojovani si novych
metod jim trva velmi dlouho. Tim se prodluZuje remost investice do CRM IS &ekavané
zvysSeni efektivity se dostavuje se zpérdian.

Zaklad pro akceptaci nového CRM IS zgmtmanci je pdeba polozit jiz B jeho
vybéru. Aby budouci uZivatelé systémuwdiovali, je vhodné zapoijitast z nich jiz do faze
vybéru CRM IS. Nemusi studovat podrobné navrhy a nabidki znat parametry hodnoceni
nabidek, mohou se ale &stnit prezentaci implementaiprkde si vyslechnou argumenty
a zkuSenosti souvisejici s jednotlivymi funkcemstéynu. S potencialnimi implementatory,
tedy i dodavateli systému, sét$inou da domluvit i moznost otestovani demo vep#ieniz
si zangstnanec systém vyzkousSi a zjisti, jak by se murs priacovalo. To omezi nejasnosti
S procesy zadavani dat v ramci kazdodenriamosti, s reportovani atd. Je také velmi
dulezité zandstnan@m naslouchat a ve spolupraci s implementatoremadigbna vSechny
jejich otazky. Téz je nutné zajistitigrd vlastnim spu&im CRM IS proSkoleni vSech
zanestnand, ktef budou s timto systémentighazet do styku.

4.3.4 Rrevod dat, propojeni, testovani

Ve chvili, kdy je zprovozéna vesSkera technologie a nainstalovan CRM #iStqupi
implementator k fevodu dat do nové databaze CRM IS a propidpgure systém s dalSimi

aplikacemi. V Radiélce HK by pravpodobré doslo k gevodu dat z informaiho systému,
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které v sodasnosti pouzivd pro uchovavani informaci o zakaaznmia jejich objednavkach.
Poté by ndlo dojit k testovani systému a&@eni jeho funknosti. Radialka HK by spateé
s tymem implementatora a vybranymi zstmanci néla otestovat veSkeré funkce systému

tak, aby byl bezchyhinpripraven k ,ostrému* nasazeni.

4.3.5 Spusni CRM IS

Az bude systém napin daty a otestovan, dojde k jeho ,ostrému” sgniSha vSech
pracovistich, ktera ho budou pouZzivat. Domnivaneey tuto chvili by bylo chybou uzévy
dosud pouzivany inforndai systém a za#stnance skokav nutit k pouzivani noveho
systému. V praxi je ogdéen pistup, kdy jsou zagstnaném nejdive zgistuprény
podpirné informace v rezimu préteni, napiklad seznam obchodnich partiherkontaktnimi
udaji. Zangstnanci Radialky HK tim systém postégroznaji a zjisti jeho vyhody.

Postupentasu se fpoji dalSi odladné ¢asti systému a zaroirese eliminuje stary IS,
ktery se ve spotmosti pouzival. Satasre s tim zamistnanci zainaji provadt vybrané ukoly
jizZ v novém systému. V této fazi je nezbytné, alayngstnanci ndli na adaptaci nového
systému a jeho funkci dostatéksu, coz je @lezité pro pochopeni jehdiposi a odbourani
pocitu, Ze je na&vyvijen tlak. Timto zpsobem ziskaji pracovnici k novému systémucdu

a budou ho maximéaéwvyuzivat.

4.3.6 Méieni vysledki implementace CRM

Otazka, zda se investice do implementace CRM v nizgai zhodnoti, je vzdy
spojena s problematikou &tteni vysledk implementace CRM. i@stoZze v #kterych jinych
oblastech podnikovyctinnosti je ngfitelnost efektu velmi obtizna, wipac CRM tomu tak
neni. Data pro &feni jsou totiz snadno dostupna. &tsledovat takove valiny jako nap.
mnozstvi novych kontakf mnozstvi opakovanych kontékt mnozZstvi uzatenych
obchodnich fpadi, patet kontakh na jeden obchodnitfipad, p@et obchodnich ipadi
na jednu filialku a v neposledrifack zakaznickou spokojenost (anonymnimizikumem,
cilenym piizkumem s vybranymi zakazniky atd.). Radialka HKowasnosti spokojenost
z&kaznik nentti. Tu by mohlo v budoucnu zjidvat no¥ vzniklé marketingové oddeni,
které podle mého nazoru bude muset spalst v gipadt snah o implementaci CRM zaloZit.
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Zaver

P&e o zakazniky se vzdy vyplaci. Efektivni¢cpéo zékazniky podpena strategii
CRM (Customer relationship managemetiizeni vztahu se zakaznikem) tento zisk posouva
jese vySe. Vzniklé vztahy mezi dodavatelem produktupfdeni firmou) a jeho odiatelem,
tedy zdkaznikem, jsou Vipact vyuziti CRM dlouhodobé a vyhodné prosatirany.

Uvodni kapitoly mé diplomové prace tWojakysi teoreticky ramec vedouci
k pochopeni a iigmysleni v souvislostech o problematice CRM, ktendsleds popisuiji.
Strategii CRM rozpracovavam v komplexnim pohledwzélladniho teoretického vy&ieni
podstaty, pes moznosti softwarové podpory CRM v po&dloBRM IS, aZz po praktické
vypracovani navrhu planu implementace systému CRMpravni firng.

Hlavnim Ukolem, ktery jsem si vy v ivodu mé diplomové prace, bylo navrhnout
plan implementace systému CRM v konkrétni doprdivnié. Za tuto firmu jsem si vybral
spol&nost Radiadlka Hradec Kralové, s.r.o. Moje 28t které v praci prezentuji, ukazuji
na problematinost moznosti implementace CRM v této fienSpolé€nost je&k neni plr
orientovana na zakaznika a nema ve své steikikakomponovany jakékoliv marketingove
procesy. Htom praw¥ marketing je s CRM velmi¢sne propojen. Pokud Radialka HK takové
marketingové procesy, respektive marketing, nezhwop svych aktivit, nebie
0 implementaci CRM uvaZovat. Jsem toho nazorugatproblém by bylo mozné iggit
zatlerénim marketingového odteni do struktur spotmosti. Vzhledem k velikosti Radialky
HK by se nemuselo jednat dils rozsahlé odéleni (odhadem 1 — 2 osoby). Jeho funkci
by bylo pedevSim pisobit na potencialni zakazniky Radialky HK, proré&tge dosud
spole&nost diky neexistenci marketingu prakticky neznamou

Konkrétni mozny plan a postup implementace CRM diflee HK, kterému musi
piedchazet nutné ziny ve fungovani spoémosti, uvadim ve své praci. Se strategii CRM
by mohla spolénost Iépe poskytovat sluzby svym zakaznik (Eelngji vyuZzivat dispéink,
reklamu, objevovat nové zakazniky, efekiyarodavat, zjednodusSit obchodni a marketingové
procesyRizeni vztal se zakazniky si Radialka HK nekoupi jen v padstiftwaru pro CRM
IS. Musi vyvinout Usili na inovaci proaessouvisejicich s CRM {pdevSim navrhnout
procesy tykajici se marketingu - navrhuji ve svacpra cile¢dome péstovat podnikovou
kulturu zangfenou na zdkaznika. Opravdu zsmy recept na implementaci CRM neexistuje.
Ten se skryvaiedevsim v kvali pracovnik a schopnostech vedeni Radialky HK. Vedeni

12



spolé&nosti si musi jagh uvédomit, ¢eho chce implementaci CRM dosahnout. Spalet
by k CRM ntla piistupovat jako k firemni strategii, jinak nebudeypotencial CRM vyuZzit.

Nejlépe by pravébodobré spol&énost mohla aplikovat strategii CRM vzhledem
ke svym klIEovym zakaznitm, ktei pro ni generuji nejvyssi zisky a préznse nejastji
nabizené sluzby modifikuji. Howiti bychom potom o tzv. KCRM (Key Customer
Relationship Management) — tetlgeni vztahu s ktbvym zékaznikem.
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PRILOHA ¢.2

Dotaznik orientace firmy na zakaznika

1. Zna firma identitu vSech svych zakaarik ano
2. Umi firma zékaznika identifikovat kdykoliv a Kd#iv ji zakaznik oslovi? ano
3. Ma kazdy zakaznik firmouripéleny identifikatni k6d? ne
4. Je ke kazdému zakaznikovi k dispozici Upinyespy zdznam historie souvisejicich

A ne
udalosti?
5. Jsou tyto zaznamy dajolvany ze vSech mist, kterighdzeji se zékaznikem do e

kontaktu?
6. Jsou informace ziskané ddtt strany integrovany do zadznamu zakaznika? ne
7. Maji vSechna mista, ktera mohou byt se zakamnik&ontaktu, pistup k zdznamu

zakaznika? ne
8. Ma firma vypracovanu a odsouhlasenu definicultmlobé hodnoty zakaznika (Long ne
Term Value — LTV) a podilu zakaznika (Share of Goer — SoC)?

9. Lze zdkazniky rozliSovat a ra#dvat dle LTV a SoC? ne
10. Jsou zakaznici rodéni do skupin dletrznych hodnot LTV? ne
11. Znaji vSechna mista, kterighazeji se zdkaznikem do kontaktu jeho hodnotu 2TV ne
12. Vi firma jaké formt komunikace dava zakaznikepinost? ano
13. Komunikuje firma se zakaznikem jim preferovarkanalem? ano
14. Vystupuje firma i komunikaci se zakazniky aktivR ne
15. Jsou budouci interakce se zdkaznikeméstuplanovanych akci? ne
16. Je komunikace se zakaznikem vyuZivana prérigho poteb produki a sluzeb? | anp
17. Byvaji zdkaznici tazani na své ifedity? ano
18. Byva komunikace se zakazniky vedena v soulaths®ipnou znalosti zdkazni- ano
kovych poteb?

19. MaZe firma ziskavat informace o zakaznickychigbéch na vSech kontaktnich ne

mistech?
20. Maji vS8echny tymy zagstnand prichazejici do kontaktu se zakazniky schopnost|a

zdatnost dale zdokonalovat proces kontald zdkazniky a sledovani jejich ifmiit? ne
21. Maze byt struktura komunikace se z&kazniky ptufpravovana tak, aby ref-

. A . ano
lektovala zngny zakaznickych preferenci?
22. MiaZe byt novy produktifipraven v rozumnérsasovém horizontu? ano
23. Lze standardni produkt modifikovat iézptisobit znénénym pozadavkm? ano
24. Lze pizpusobit ozndovani a baleni produkipozadavikm zdkaznika? anp

25. Je firma schopna vyvinout a vyrobit specidhoidokty dle poZzadavkzékaznika? ano
26. Jsou firemni administrativni procesy schopfiigkéovat a podporovat vyvoj a

; o ano
vyrobu specialnich produk®
27. Jsou firemni administrativni procesy schopifigkeovat a podporovat modifikace ano
produkii?
28. Jsou firemni finami procesy schopny modifikovat fakturaci dle poZéda ano
zakaznik?
29. Je firma schopna nabidnout individualni cerrogramy dle pdgeb zakaznik? ano
30. Je firma pruzna v distribuci svych produétsluzeb? ano
31. Je firma schopna podavat poZzadované informéibewolné forng a libovolnym

o ¢ . e s p ano

komunikanim kanalem dlei@ni zdkaznika?
32. Je organizmi struktura orientovana na zékazniky vice nezrodykty nebo ano

geograficky?
33. Jsou zakaznici s podobnymiidiami sdruZeni do skupin? ne
34. Je organizai struktura zaloZena a orientovana na skupinyzzékas podobnymi ne




potrebami?
35. Jsou zakaznici fipézné zatazovani do jinych skupin na zakkadmegny jejich ne
hodnoty pro firmu?
36. Jsou zakaznické geby neustale sledovany tak, aby jim mohly hyzmisobeny ne
nabizené produkty a sluzby?
37. Vi jednotliviclenové tynii piichazejicich do kontaktu se zakazniky, do kterésku

R, o ne
konkrétni zdkaznik péf
38. Je zptna informa&ni vazba od z&kaznikaktivné poZadovana arfimana? ne
39. Vyuziva firmaitetich stran pro uspokojeni zakaznickychigo® anog
40. Maze byt zgtna informa&ni vazba od zakaznikprijata na kterémkoliv kontaktnim ne
misg a libovolnymélenem gislusnych tyni?
41. MaZe byt zgtna vazba za vSech okolnostépré zaznamenana? ne
42. Byvaji interni rozhodnutifata na zaklaél zakaznické zgné vazby? ano
43. Jsou definovany standardy zakaznického servisu? ano
44. Komunikuje firma se zakaznikyipvorbé zasad zkaznického servisu? ne
45. Byva kvalita zakaznického servisu pravidedtedovana a siiena? ne




PRILOHA ¢.3

Dotazniky o vyuzivanych inforndaich systémech

1. Jsou firemni inforntani systémy konfigurovany v souladu s firemnimi geye? ang

2. Jsoulenové jednotlivych pracovnich tyinschopni dostupnou technologii a systémyano
vyuZivat efektivi?

3. Vyuziva firma nové technologie, k celkovému kéfaéni komunikace se zakazniky? ano

4. Je firemni technologickd infrastruktura dostagdlexibilni a strukturovana tak, aby

: . . ne
podporovala interakce se zakazniky?

5. Jsou informace o vSech aktivitach a udalosteakisejicich se zakazniky uloZeny v

. ne
systemu?

6. Lze v uloZenych informacich sledovat vyvojoventty v chovani zdkazniR ne

7. Mohou byt vysledky zadkaznickych analyz snadmygchle prezentovany jednotlivym

tymam pracujicim se zkazniky? ne

8. Jsou nasledné akc@avovany na zakladvysledki zdkaznickych analyz? ano
9. Existuji v systému individualni zadznamy o jedingth zakaznicich? ne
10. Jsou informace uchovavany ve formatu, kteryinmie snadny fistup a nasledné ano

zpracovani?

11. Jsou zakaznické zaznamy udrZzovany a praviddtualizovany? ne

12. Mohou byt zdkaznické informace v systému aktaaany libovolnymélenem tymu

na libovolném kontaktnim mis2 ne
13. Jsou do sytému zaznamenavany osobni,dimandemografické informace o e
zakaznikovi?

14. Jsou do systému zaznamenavany informace ordékaych potebach? ne
15. Je mozné na zakkadnalyz zdkaznickych informaci predikovat chovékazniki? ne
16. Je znalost chovéani zakazhikyuzivana pi vyvoji a inovacich produki? ne
17. Probih& zpracovéani velkého mnoZstvi dat vesfefaktivre? ne
18. Lze informace o interakcich se zdkazniky jedBed efektivé zachytit? ne
19. Jsou zaznamenavany vSechny fyzické transakzékaznikem? anp
20. Mohou byt veskeré informace o interakcich adwoikaci se zakazniky aktign ne

vyuZity pro zvySeni loajality a spokojenosti zakedi?

21. Je znalost zakaznickych informad¢éh a dostupna na v3ech Urovnich vedtm ne

22. Jsou informace o interakcich a fyzickych tr&ngzh integrovany do komplexniho

. . ne
pohledu na zakaznika?

23. Jsou vSechny tyto informace dostupné vSem fiflentynim piichazejicim se

zakazniky do kontaktu? ne




