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1. UVOD

V poslednich letech se marketing vyzng&nmamenil. Znatnou nerou k tomu pispel
dynamicky vyvoj na trhu. V poslednich desetiletsehz&aly stéle vice objevovat globalizace
a internacionalizace téh nové trendy v technologiich, vatajici informovanost a naroky

zakaznik a rist a sila konkurence.

| zadkaznik je dnes velmi namwy. Produkty a sluzby, které spelbhovava, ma
k dispozici ve zn&ném mnozstvi oduznych vyrobé a ¢asto jsou si velmi podobné az
identické. Spdebitel nezada uZz jen pouhy produkt, ale vyZzaduje riéslednou pg
individualni gistup, giznivé ceny nebo moderni design. Proto kazdy podmiki znat sve
zakazniky, jejich fAni a pateby. Ten, kdo je nezna a nerespektuje, riskuje;, Z@syceném

trhu a silné konkurenci neobstoji.

V souwasnosti je tedy, i vzhledem ke zvySujici se konkarepro podniky dlezité
zvySovat pidanou hodnotu svych vyrobk a sluzeb. V dob nasycenosti, dkdy i
presycenosti trlh a boje 0 zdkaznika se musi snazit o w@wmélepSi nabidky, poskytovani
kvalitn¢jSich sluzeb a tim ziskani konkuéeh vyhody. Zarové se musi snazit o vybudovani
a koordinaci vztaln mezi dodavateli a odpateli tak, aby mira udrzeni zéakaznika byla co
mozZna nejvysSi. Znamend to nutmovy pistup k marketingu, nové marketingové strategie a
aktivity, které pispgji k ispchu podniki v konkuregnim prostedi.

Aktualni situace a udrzeni se na trhu pro podnikgnzena také nutnost vysoké miry
flexibility, zajiSténi co nejrychlejSi navratnosti vynaloZzenych investivybudovani a udrzeni
si diveéry zédkaznika. To vedlo k vyvoji nové strategie — NCRCustomer Relationship
Management), kterd ma za ukol aktivifidit vztahy se zakazniky podle jejicliimposu pro

podnik.

CRM pomaha podnikm dosahovat lepSich ekonomickych vyshkedkiskat a udrZzovat

loajalitu zakaznil a tim maximalizovat sy zisk, trzni podil i spokojenost zakazfiik



V této praci bude analyzovan vztah se zakaznikyel&oobchodu HAIR SERVIS
s.r.o, ktery se zabyvéa distribuci a prodejem piofegni viasové kosmetiky v celéeské
republice. | vtomto odstvi trhu v poslednichdti letech konkurence rapidrvzrostla a zéal
tvrdy boj o zakaznika. Proto je pro podnikcékhé, aby si vytvil a udrzel gizen svych
zakaznik, neba jeho zakazniky jsou profesionalni k&dee a jejich salony, kokay
spotebitel v tomto pipact neni hlavni cilova skupina.



2. LITERARNI P REHLED

2.1. Customer relationship management

Dnesni firmy se potykaji se silnou konkurenci aétid stale &3i. K usgchu na
dnesnim vysoce konkurémim trhu musi firmy upustit od produktové a proddjlozofie a
obrétit se k filozofii zakaznika a marketingu. Plouhou dobu nebylo nutné zabyvat se
vztahy se zékazniky nebo jejich spokojenosti. Nhu trprodavajiciho — ktery je
charakterizovan nedostatkem a skoro-monopoly -irsgy fnemusi nijak zvl&Ssnazit, aby
zakazniky patsSily. Naproti tomu na trhu kupujiciho si mohou $pbtitelé vybirat z Siroké
nabidky zbozZi a sluzeb. Pokud ®ahto trzich prodavajici nedokaze poskytnotijagelnou
kvalitu zbozi a sluzeb, rychle ztrati zakaznikgr&tgevezme konkurence. Aby firmy udp
nebo i jen pezily, potebuji novou filozofii. Aby na dneSnim trhu zily, musi byt
zé&kaznicky orientované — tj. cilovym zakaziik poskytovat vysSi hodnoty. Musi se stét

experty na tvorbu vztdhse zakazniky, nejen na tvorbu produkKotler, 2007)

2.1.1. Vymezeni pojmu CRM

Pro vys¥tleni terminu CRM neexistuje Zadna jednazréa definice. Rzni autdi
tento terminizre interpretuji. VZdy se ale shoduji v nazoru, Zetregn pozornosti podnik
jiz neni produkt a jeho postaveni na trhu, firemnéntace se vice zatiuje na zakaznika a
jeho poteby. Jde tedy o cilenéizeni vztali se zakazniky tak, aby byla maximalizovana

hodnota pro zakaznika i podnik.

,Customer Relationship Management” je interaktipndces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspgkom zakaznickych ptgb. Optimum
rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obtnans Nezbytnym fedpokladem
dosaZzeni tohoto optima je vytemi dlouhodobych partnerskych vzialse zakazniky.
Dlouhodolg perspektivni spoluprace fipasi olkma strandm vyznamnou @Eeme
vyjadiitelnou hodnotu(Chlebovsky, 2004)



Rizeni vztah se zakazniky (CRM — Customer Relationship Managéme
manazersky fistup, ktery zvySeni spaje ve vztazich se zdkazniky. Charakteristickyrsiyry
CRM je:

v" Respektovani principwin-win — vyhody z daného obchodniho vztahu pré ob
strany;

v' Duaraz je kladen navztahy — komplex aktivit, jejichz smyslem je obslouzit
zékaznika, podstatou jsou epizody (setkani) — dstddefonické, dodani zbozi;

v' Hodnoty — pinosy, prospch pro zékaznika i pro dodavate(®.eber, Srpova,
2005).

Barua, Udo (2010)definuji CRM jako:

(a) obchodni proces, ktery vytva vyuZziva vztahy se zakazniky a dalSimi externimi
subjekty na trhu;

(b) obchodni strategii, které investuje da@éliych zakaznik;

(c) obchodni filozofie, ktera je zatiena na zakaznika;

(d) obchodni schopnost porozétnzakaznikm a gedvidat jejich budouci pisby;

(e) technologie zaloZena na bazi systému pro iatégrodeje, marketingu a sluzeb,

duleZita pro budovani partnerstvi mezi firmou a jejpdkazniky.

CRM je pistup jak identifikovat, ziskat a udrzet si zak&aniTato metoda totiz
dovoluje firmam spravovat a sladitterakce tj. vzajemné vztahyse zakaznikemCRM
poméaha firmam zvysit hodnotu kazdé takové interakzéjemné vztahy se zakazniky a tim
dosahovat lepSich ekonomickych vysltéd@/aculik a kol., 2005)

Kotler (2007) definuje CRM takto:

Jednd se o proces spravovani detailnich informagédaotlivych zékaznicich a
petlivou koordinaci vSech ,stinych bodi“, které pichazeji do kontaktu se zakazniky,
k maximalizaci ¥rnosti zakaznik.

Rizeni vztah se zékazniky umabije spolénostem poskytovat zakaziitk vyteiny a

véasny servis pomoci efektivniho vyuzZivani informagi jednotlivych zakaznicich.



Spole&nosti na zaklagitoho, co ¥di o kazdém vazeném zakaznikovi, mohopisobovat
trzni nabidky, sluzby, programy, &eni a mediélni strategii. CRM jedlézity, protoZze

hlavnim faktorem ziskovosti sp@leosti je thrnna hodnota zakaznické zaklady spalsti.

Uspsna CRM strategie rozvoje a implementace vyzadujmomjiné hluboké
pochopeni toho, kdo jsou nejcejii zakaznici, jaké vyhody si ceni nejvice, jak@Ke@tni
vyrobky a sluzby si cliji koupit a jak nejragji komunikuji a obchoduji s danym podnikem.
Kritickym bodem uspSného CRM systému je ziskavani a sdileni informasdasnych i
potencialnich zakaznicich ve vSech oblastech padhikrodavajiciho(Kothandaraman,
2011)

2.1.2. Historie CRM

Jiz od stedowku lidé hledali tizné zmisoby jak UspgsSre obchodovat se svymi
vyrobky a sluzbamiRemesinici i obchodnici se snazili se svymi zakagoikzovat patelské
a trvalé obchodni vztahy. Své z&kazniky i@obnali, proto réli piedstavu o tom, o co ma
jejich zakaznik zajem. Timto #pobem obchodni vztahy fungovali az do druhé poloid.

stoleti.

Jak uvadiParmova (2004) v roce 1962 byl poprvé pouzit termin marketirigy t
padem dostavéizeni vztali se zdkaznikem novou dimenziighdzi éra ovliviovani chovani

zakaznika. Neltbnovy postup jednani se zakazniky — marketing vauovych:

rezimi,
metod,;
strategii;
taktik,

D N N NN

stava se z trhitizeného vyrobce a jeho nabidkou trh, kde rozhodéj@znik. Ten se stava
jako sezejni prvek pedmeétem tiznych analyz. Zakaznik je poznavan na zaklathki; délen

do segmerit, které maji spokaé motivy koug a hodnoty.



Jak autorka uvadi dale, v roce 196%&ipazi 1. patani systém internetu, je poloZzen
zakladni kAmen vyuzivani inforgr@ich technologii (nejdve pro ¥decké dely, posléze pro
komegkni sféru). NejdlezitéjSim faktorem Usfchu se stava informace a komunikace. Tok
informaci probihda oboustmé od vyrobce k zakaznikovi a naopak, informace jsou

zpracovavany na vSech stupnich disttitihofetzce.

V osmdesatych letech minulého stoleti se mezi ntiaug@vymi odborniky z&lo
hovait o firmé orientované na zakaznika, respéatg se uplatovat postupyizenych vztah
se zakazniky. Pro tuto marketingovou filozofii s#lav zkratka CRM (Customer Relationship
Management). Houd se 0 modernim vztahovém (ré&hdm) marketingu(Havli¢ek, KaSik,
2005)

JiZz od roku 1996 se &ma hovdit o globalizovaném trznim hospasgévi. Proto doSlo
i v CRM Kk tvork® nové idey:tizeni hodnot pro adresovany trh v reZzimu trvaleZiselného
ekonomickéeho a ekologického rozvoje planety. Finpiigtupuji na mysSlenkudizeni hodnot
VM (Value Management) a dale na trend globalnitzeni kvality GQVM (Global Quality
Value Management) a na myslenky jiz starSi teoriepraxe TQM (Total Quality
Management). Na to nasledovalo dalSi ,vynucené“irdmp koncepce CRM a podniky se
zataly orientovat na tvorbuidzeni adresnych hodnot pro zakaznika.

DalSi vyvojova zmina nastala vroce 2000, kdy secima hovdit o ITVCRM
(Information Technology Value Customer Relationsivlanagement). Jedna seffzeni
vztahi produceni a prodejd@ se zakazniky, odviji se na bazi hodnotového pojeti

s vyuzivanim informénich technologii(Parmova, 2004)

2.1.3. Sodasny vyvoj CRM

CRM iniciativy se nejvice uplatji ve Spojenych statech. éiina hlavnich
dodavatel systéni CRM teSeni pochazi z USA, podabnako u konceptu ECR. Tato
skupina dodavatélnabizi aplikace podporujictgdevSim procesy automatizace prodejni sily,
automatizace marketingu a zakaznickych sluzeb. mima$xe musi ve vysSi iei obsahovat
podporu pro bezdratové komunikace, hlasové techimmlavebovy chat a dalSi progresivni

technologie vytviejici zazemi pro koncept zdkaznickéhmeni.(Heskova, 2006)



Objem s¥tového CRM softwarového trhu vzrostl vikkém roce o 23% a dosahl tak
celkové hodnoty 8,1 milard americkych daélarPijmy na trhu CRM softwaru rostou
podobnym tempem jiZ od roku 2004 a v &mné dob jsou generovany zejména poptavkou v
zemich s rozvijejici se ekonomikou, rychlou expampidelu SaaS (Software jako sluzba;
model SaaS #h v loniském roce jiz 15 procentni podil na celkovém triRM} a také diky
investicim firem do oblasti udrZzovani a rozvojealat se zakazniky.

Vedouci postaveni v prodeji CRM softwaru si udrdetma SAP, ovSem vyznamnou
dynamiku vzestupu hlasi spoiesti Microsoft a SalesForce.com (89% resp. 49%).
Nezanedbatelnyist vykazal i Oracle (tédi 30%). Celko¥ se v Severni Americe prodalo
piiblizné 53% CRM softwaru, na zapadni Evropu pak podle jediDC pripada zhruba
tietina.(CRM portal, 2011)

Chlebovsky (2010Xrendy vyvoje CRM shrnuje nasleda@vn

v Vysoky rast trhu i fes ochlazeni odtvi informanich technologii;

v' Maximalni otewenost systéfn s moznosti provazani sldzitymi aplikacemi
(finan¢ni, komunika&ni, edit&ni);

v' VyS88i modularnost systém- k modulu zaji€ujicimu zakladni funkce je mozné
pripojit dalSi moduly zarrené na dopmkové souvisejici aktivity (ndp e-
business);

v' Prosazuje se nabidka CRM systéijako placené sluzby. Dodavatel funguije
zarover jako trvaly spravce zodpeéginy za funknost. Na jeho serverech jsou
uloZzeny vSechny databaze. Zakaznik ma k databagstup ges internet. Tato
varianta vyZzaduje vysokou ndidivéry zdkaznika k dodavateli a zardvepravci
systému (riziko zneuziti dat);

v' Nejdilezit¢jSim trendem je bdlivy rozvoj CRM aplikaci postavenych na bazi

internetu: umotuje rychly, efektivni a flexibilni fistup k databdzim systém



2.1.4. Vyvoj informaénich nastrojai CRM

Funguijici informani nastroje jsou nepostradatelnou &mii CRM. Zde se ukladaji a
zpracovavaji ziskané informadehlebovsky (2010) a Két (2006)je z hlediska historického
vyvoje a stupdé pokrailosti déli 4 stupre:

systém papirové databaze — kartotéka;
feSeni postavené na baliku progiaypu Office — elektronicka kartotéka;
programy pro spravu kontaktu a managentest;

DN NI NN

komplexni CRM e-systémy.

1. Systém papirové databéze — kartotéka

Je to nejstarSi Zigob, jak evidovat veskeré informace a kontaktyd@znikem. Jde o
klasickou kartotéku, kde jedna sloZzka obsahuje hifgcdostupné ddaje o konkrétnim
zékaznikovi. Vyhodou je nezavislost na vyptni technice. Prace s touto databazi je vSak
velmi pracna, neexistuje Zadna automatizace, vésitatistiky, vyhledavanii tvorba zprav
se cla rueng.

Druhym nastrojem je diaktery obsahujéasové plany, terminy séhek apod.

Se systémem papirové databaze éeeme jedt dnes setkat u Iékav jejich ordinacich.

2. Redeni postavené na baliku prograintypu Office — elektronicka kartotéka

Vtéto etap CRM jiz za&ind vyuzivat jednoduchych syst&éminformainich
technologii. Je zde zavedena moznost Mgrbd elektronické databaze nebo nastaveni
upozorgni na dilezité terminy. TotofeSeni také nabizi moznost tvorby jednoduchych
tabulek, ¢i vyplnovani formul#éi. Nejvice vyuzZivanymi systémy jsou Microsoft Office
(Outlook, Excel, Word, Access) a Lotus Smart Suite.

Vyhodou tohoto systétmu CRM je nizkarovaci cena, moznost automatického

nastaveni neépstji opakujicich se operaci (nawyphovani aday).



3. Programy pro spravu kontakti a managementasu

Jsou to aplikace, které se jiz dajiramdit mezi skuténé elektronické CRM systémy.
Umozauji vytvorit zédkaznickou databazi a ukladat do ni veSkerétadidy a Udaje o
zakaznikovi a jeho poZadavcich, prostadychlé a efektivni vyhledavani &ideni dle
zadanych pozadavuk Tyto systémy jsou propojeny s dalSimi progranagrnOutlook, Excel,
Word.

Tyto systémy jsou vhodné pro pouziti v malychiaditich podnicich. Je zde moZznost
sdileného fistupu pro vice uzivati| pricemz kazdy uZzivatel dZe mit nastavenarigtupova
prava dle poZzadované aravriFunguji na principu centralni databaze uloZzensemaeru nebo
principu lokal umistnych databazi, které se vzajempropojuji a synchronizuji po

internich sitich.

4. Komplexni CRM e-systémy

Technologicky vrchol tvih rozsahlé elektronické systémy zahrnujici vSectiyyi
zakladni moduly pro CRM: Automatizaci prodejnighnosti, Automatizaci marketingovych
¢innosti, Automatizaci servisnialinnosti a zakaznické podpory a elektronické obckiadd
(Chlebovsky, 2010)

Tyto moduly vyuZivaji zpravidla velké a nadnarogondniky, pro které jsou&sSinou
upraveny dodavatelem do podoby, kter&piapovida probihajicim prodes v podniku a
Zadané komunikaci.

Nevyhodou &chto systém je vysoka p#izovaci cena, nutnost pravidelné udrzby a

Gprav a zajigini proskolenych uzivatél

2.1.5. Prvky CRM

Uspsnétizeni vztak se zakazniky métyii pilite:

zmena mysleni vSech zafstnand;

nahlizeni na vztah se zakazniky jako na proces;

informace o zakaznikovi a jeho poZadavcich;

D N NI NN

vyuzivani modernich nastigjzejména z oblasti informiaich technologii.



Z ¢chto pilita vychéazejictyri zakladni prvky CRM:

v lidé;

v obchodni procesy;
v’ technologie;

v obsahy.

Vyznam a dl tchto ¢tyt prvka spa@iva v komplexnim pohledu na CRM, nikoli
v detailnim zarseni na vyznam jednotlivych prik Aby bylo mozné implementovat CRM
do stavajicich organizaich struktur, je teba se zabyvat kvalifikaci personalu,
technologickym vybavenim, zatienim obchodnim procés spravou da{Wessling, 2002)

Obrazek 1: Prvky CRM

‘technologié®” %, proce

(Zdroj: Wessling H., Aktivni vztah k zakaziiik pomoci CRM, 2002)

1. Lidé

Jestlize pislusni pracovnici nedisponuji znalostmi, kteréazditk @dekava a povazuje
za potebné pro vieSeni svého individualniho problému, pak ani s@$élevalifikace nevede
k rastu kvality vztahu k tomuto zakaznikovi. Rozhodujie, aby kontaktovany pracovnik
skut&né mél konkrétni poZzadované znalosti. Je protiledité zajistit okamzity stup
k pozadovanym informacim pomoci vhodnych nast@RM, aby bylo mozné co nejrychleji
vyhowt pozadavku zakaznika a zajistit tak dobrou kvaliRM. (Wessling, 2002)

10



2. Obchodni procesy

Zakaznik se obvykle neobradiimo na pracovigt které mu mize samo o sa@bihned
poskytnout pozadovanou pomoc. Je proitezité, aby jeho pozadavky byly na kontaktnim
mis€& okamzit interné zpracovany, fedany na fislusné pracovi§ta tam co nejrychleji
vytizeny. Kvalita je obvykle hodnocena vysoko tehdyykpodnik zakaznika po zpracovani
pozadavku sam kontaktuje a Wlimu mozné zfisobyieSeni, misto aby odkpnpozadoval
nove zavolani, az bude pozadavek zpracovan. Obclpodcesy jeieba koncipovat tak, aby
zékaznikovi usnagbvaly Zivot, uleliovaly mu praci a fijemre jej prekvapovaly(Wessling,
2002)

Dohnal a Kuéera (2000)tvrdi ze: Hlavnim ukolem CRM je podpora obchodnich

proces a v tomto smyslu vyti@ni vztali se zakazniky. Mezi hlavni funkce fiat

v’ spoijité sledovani zakaznickych pozadaekchovani;
v tvorba nové hodnoty s vyuzitim zméfych zakaznickych informaci;
v/ zamgiovani obchodnich zdrbjna aktivity, vedouci k vytd&ni dlouhodobych a

ekonomicky hodnotnych vztalse zakazniky.

Proces je jiz konkrétnim realizatorefady aktivit v ramci pislusného obchodniho
modelu. Proces je zakladni jednotkibzeni a hodnoceni a jako takovy musi mit definovan
minimalné svého vlastnika, obsah, metriky a zdroje. ProcgBM se dli do ti hlavnich
skupin. Jsou to procesy marketingu, obchodu a Blufgich cilem je ziskani co nejhlubSich
znalosti o0 zakaznikovi a nasledné vyu#ithto znalosti pro budovani vztahu se zakaznikem.
ZkuSenost ukazuje, Ze néjgiho uspchu dosahne ten dodavatel, ktery svym zakaionik
nabidne podporuipvytvéreni jejich vlastni idané hodnoty, pro kterou hledaji upkathna
trhu. (Dohnal, 2002)

3. Technologie

Zakaznik niZze ziskat fistup k pozadovanému uspokojeni ipbt prostednictvim
raiznych meédii. €mito médii mohou byt call centra, internet, e-m#al, obchod neba¢ba

wapove sluzby. Jestlize chce mit zakaznflstpp ke zboZi nebo sluZlprostednictvim
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internetu a podnik tento kanal nenabizi, pak prbotm zakaznika neni uspokojivou
alternativou ani sebelepSi call centrum. V tomifpgk zakaznik hodnoti sluzby podniku
nizko, nebé nebylo dosazeno poZadované kvality a nevznikladahmezi narokem a
poskytnutou sluzboyWessling, 2002)

Z pohledu informé&nich technologii je CRM chapan jako komplex softwar
technologii, automatizace a pro¥ad obchodni procésv oblastech obchodu, marketingu,
servisu a zakaznické podpory. Tento software poméien koordinovatinnost jednotlivych
odctleni v interakcich se zakazniky, ale takispiva ke koordinacitiznych komunikaénich
kanah (nap. telefon, internet). SoftwarefipasSi dilezité informace o zakaznikovi pro
jednotliva oddleni, ktera tak mohou Iépe plnit své Ukoly. V détitSiné organizaci funguji
informatni technologie jako samostatna éldahi. Spoléna ¢innost vSech oddeni vSak neni
¢asto koordinovana. V tomtoiipact CRM vytv&i spol&nou platformou komunikace se
zékazniky(Urbanskiene, 2008)

4. Data (obsah)

Aby bylo mozné vytvéet a udrzovat kvalitni vztahy se zakazniky,igba podrob#
znat zakaznika, ktery podnik kontaktuje. Zakaznikléo hodnotit kvalitu vysoce jen tehdy,
kdyZ budou mit pracovnici pozadované Udaje rychtisgozici. Termin ,obsahy dat se
vztahuje jak na Udaje o samotném zakaznikovi, tala informace, které tento zékaznik
poZaduje.

Tento seznam je mozné libovelmozSiovat. Rozhodujici vSak nejsou jednotlivé

prvky kvality ale to, jak kvalitu hodnoti zakazn(kMVessling, 2002)

2.1.6. Moduly CRM

Modely fizeni vztaki se zakazniky se¢t na nasledujici subsystémy - moduly, které

se vzajema prolinaji a dopiuiji:
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1. Operativhi CRM

Operativni CRM tvéi zejména zakaznicka centra a call centra, kde akich
k piimému kontaktu se zakazniky pti@stnictvim osobni nawdty, e-mailu, telefonu apod.
Zde odpo¥dni pracovnici zpracovavaji a ukladaji do databhd&eichny kontakty s gitym
zakaznikem. Jednoztreou vyhodou pro zdkaznika i podnik je fakt, Ze pomahovavani a
sledovani historie kontaktse zakaznikem, i@e jakykoliv zamistnanec se zakaznikem
komunikovat, aniz by zakaznik muselig\pozZzadavek nebo problém opakovat kazdému
zamestnanci zvIas

Lze sem zg&dit rekolik Front office systén (systémy, ve kterych pracovnici ukladaji

a zpracovavaji informace o zakaznikovi), ihap
v' EMA (Enterprise Marketing Automation) - podpora ketingovych aktivit;

v' SFA (Sales Force Automation) - podpora prodejnktivig
v' CSS (Customer Servis and Support) - podpora séchisktivit.

2. Analyticky CRM

Vysledkem subsystému analytického je stanoveniagienistik zakaznika, poznani a
podchyceni jeho ptgb a pani. Jedna se o soubor nastrpjfo hledani souvislosti mezi
ziskanymi informacemi, jejich analyzou a stanov@eidikce chovani kliedt V této etap se
provadi segmentace zakazhiko skupin s podobnym chovanim a fpbami. Typickym
piikladem je zjiSovani naklonnosti zadkaznika pro nakugitého zboZi. Pro odhalovani
zavislosti a souvislosti vyuziva databaze — datskiad. Pro tyto €ely jsou k dispozici
moderni nastroje jako napdata mining (proces automatizovaného hledaniadlasanamych
zavislosti v informacich datového skladu). Z hlkdipoteb CRM jde o odhalovani vaola
trendi v chovani zakaznika. Subsystém analyticky je warZi také pro stanoveni
nejvhodréjSiho zpisobu prodeje a podpory prodef@ago¥ omezena sleva, moznost dalSiho
produktu zdarma apodjleskova, 2006)

Tato ¢ast CRM se povaZuje za n@éjezitejSi, proto by ji podniky ry vénovat

zvySenou pozornost a zajistiildadné proskoleni zagstnand, kteri s databazi pracuiji.
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3. Kooperativhi CRM

Kooperativni¢ast systému modulu CRM se z&mje na samotnou komunikaci se
zakaznikem (kontaktni centra, web, e-mail), ale tak/€jSim okolim firmy, tj. nap. sdileni

informaci o spolénych zékaznicich se svymi obchodnimi partn@feit, 2006)

2.1.7. Rinosy CRM

Vyhody databazového marketingu se neprojevuji lyspkych naklad, a to nejen na
shromad’ovani givodnich udaj o zakaznicich, ale ro¥h na jejich udrZzovani a vyuzivani.
Pokud vSak databazovy marketing funguje spr@ak ginosy data warehouségvazuji nad
naklady. Jedna studie sp&testi DWI z roku 1996 odhadla, Zeiprérna navratnost investic
do data warehouse je 400% wipthu ti let, ale udaje musi byt v dobrém stavu a &jiét
vztahy musi byt platnéKotler, 2007)

Wessling (2002uvadi desetifinosi CRM:

1. Bezproblémovy fibéh obchodnich procés

Diky CRM systému jsou vSechny informace o zékaehioi jedné databazi a to
piinaSi omezeni probléim a zefektivini zpracovavani obchodnich protes Usecich
marketingu, odbytu, sluzeb i mezi nimi. Tim takéddji naklady na tyto procesy, coz pro
podnik znamena dalSi pozitivndigek.

2. Vice individualnich kontalitse zakazniky

Spravné vyuzivani CRMimasi moznost vyjit veic velkému mnoZstvi zakazrik
ziskat kvalitni data o jednotlivych kontaktech aipiwat k individualnim &lim. Rinosem je

tedy kvalita kontakt a moznost obslouzit v danéfase vice zakaznik

3. Vicedasu na zdkaznika

CRM prindSi také ndist kvality vztahu se zakaznikem. Zvi&stodbytu je mozné
diky Uspd@e administrativnich Ukanvice se ¥novat zakaznikovi, coz se naslédorojevi

rastem obratu a zisku.
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4. OdliSeni od konkurence

Zavedenim CRM do podniku se otevirA moznost adigi od konkurence diky
vyraznému zlepSeni vztalse zakazniky. Bohuzel tento potencialde®ni dostatane vyuzit

a ve ¢tsSineé podnika ¢eka na sveé objeveni.

5. VylepSeni image

Podniky, ve kterych jsou zavedené CRM systémyy @ zakaznikato/éryhodné.
Pro podnik to znamena moznost osvobodit se od gehotlaki a vytvaet tak vlastni

cenovou politiku.

6. Histup k informacim v realnétase

CRM je nepostradatelny pro management, marketoupyt a servis. Diky této
databézi mize podnik rychleji reagovat na #Zmy na trhu, pipadré predchédzet nebocas
odhalit souvisejici problémy.

7. Spolehlivé a rychléipdpovdi

CRM umoauje vytv&eni ttiznych grehledi ¢i statistik. Management podniku ma tak
neustaly pehled o c¢innosti Useku odbytu a podle definovanych praviged stanoveni

pravdEpodobnosti prodeje ize vyrazg eliminovat riziko chybného odhadu.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

V podniku maji useky marketingu a odbytu stejny dé tedy dlezité, aby mezi
témito Useky byla bezproblémova komunikace. Proto tieba v&chto Usecich i
implementaci CRM #novat zvlastni pozornostipSkoleni personalu. Pokud tato spoluprace
funguje, maji oba Uuseky v CRM ske postaveni, coz se odrazi v celkovem zisku aapesi

podniku na trhu.

9. Nafist efektivity tymové spoluprace

Urychleni pfibéhu obchodnich procéspii pouzivani CRM fispiva ke zvySeni
efektivity tymové prace. Nav uloZenych informaci mohou vyuZivat okandZgracovnici

z jinych odaleni nap. marketingu, servisu nebo managementu.
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10. Rist motivace pracovnik

Implementaci CRM do podniku viita konkuredéni vyhoda podniku, marketingirhe
rychle reagovat na zZny na trhu, servis ma k dispozici peihné informace o zakaznicich a
odbyt je zbaven figbyte&né administrativy. CRM systémy timto pomahaji kekspenosti
zamestnand, kterd se odrazi vegtsi loajalit a nizké fluktuaci. Zakladnimiedpokladem,
nikoliv vSak jedinym, pro tuto motivaci pracovnijgjeho komplexni proskoleni.

2.1.8. Nevyhody CRM

CRM systémy maji bohuzel také své nevyhdtitler (2007) definujectyii problémy
efektivniho vyuzivani CRM:

1. Vysoké naklady

Vytvoreni a udrzovani CRM systému vyZaduje cainvestice v poda@bzejména
nakladi na vyvoj systému a jeho udrzby, nakKlada pdizeni hardwaru nebo vySkoleni
kvalifikovanych pracovnii.

2. Problém peswddit pracovniky, aby vyuzivali dostupné informace.

Pro &inné a funguijiciizeni vztalh se zdkazniky je nutné zapojit do tohoto systému
nejen zamstnance, ale i obchodni partnery a dodavatele.

3. VSichni zdkaznici si négji ,mit vztah" se spoknosti

Nekteri zdkaznici poduji strach ze ztraty soukromi a be&pesti, pokud o nich
podnik shromaduje informace.

4. Fredpoklady, na nichz je CRM zalozen, nemusi byt yachydivé

Veérni zékaznici wdi, jak vyznamni pro podnik jsou, a zadaji vy$givgl bonusyci

zvlastni vyhody. Mohou se tak stat pro podnik ndigimi.
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Nguyen (2011)uvadi dalSi problémy spojené s CRM:

1. One-to-one dilema

CRM ma za cil splnit pozadavky zakazhikteré jsou zaloZzeny na individualni bazi.
Znamena to, Zeirni zakaznici dostavajizné nabidky. Proto e byt rozdleni zédkaznik
na zaklad individualniho pistupu vnimano jako nespravedlivé, nébmé za nésledek

nerovné rozéeni firemnich vystug.

2. Vybirani a zvyhotibvani zakaznik zalozené na pevnych hodnotach

Ve zvyhodrni nékterych zakaznik pied ostatnimi vyt CRM potenciél pro vznik
negativnich pocit, vznikajicich v dsledku rozdilného zachazeni se zakazniky. Podniksi m
proto peélivé zvazit a vybrat takova segmetna kritéria, ktera maji pozitivni vliv naist

firmy a zaroveé eliminuji vznik negativnich poditze strany zakaznik

3. Symetrie ve vztahu

Uspsdné vztahy vyzaduji, aby se podniky zabyvaly otézkgmetrie. Asymetrické
vztahy mohou narusit rovnovahu sil a witit@rilezitost oportunistického jednani pro gjgi
stranu, jejimz vysledkem by mohl byt konflikt a e ukokeni vztahu.

4. Monitorovani, sledovani a pouzivani zakaznickyah

V CRM je nutné dkladre zvazit monitorovani, sledovani a shrodiaZani
zakaznickych dat. Firmy, které shrordagi piiliS mnoho dat, mohou byt v budoucnosti
poSkozeny v tisledku tSi regulace dle Zakona o och&ansobnich ud#é a neochoty

zakaznik citlivé data sdlovat.

5. Zanedbaniwséry ve vztahu

Nedivéra mezi zdkaznikem a firmoute mit fatalni nasledky. Pokud z&kaznik neciti
v podnik divéru, nebude ochotny poskytovaiwtrné informace nebo bude nakupovat jinde.

Proto musi byt @ivéra posilovana v kazdée faze marketingoveho usiétre oblasti CRM.
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2.2. Vztah se zakazniky

Budovani vztah se zéakaznikem je dlouhodoby proces. Kdyz chce ipadikaznika
ziskat, je schopen investovat vysokeé ficrdmprostedky za reklamni kampantisk barevnych
katalodi nebo zamsstnavani obchodnich zastupddyz se vSak zadkaznik stane pravidelnym
odkératelem, ¢asto podnik da chybu, Ze povaZuje jejich objednavky za sat®jozost a
vénuje se hledani novych zakazinikak mize dojit k situaci, Ze stavajici zdkaznik odejde ke
konkurenci, neb® se mu jeho dodavatel dostate newnuje. Proto je vzdy vyhodisi
investovat do rozvoje a dlouhodobého trvani vztabuwakaznikem, nebdim firma ziska
konkurergni vyhodu, loajalniho zakaznika a useemalé finatini prostedky investované do

ziskani novych zakaznik

2.2.1. Faze vztahu se zakaznikem

Vztah se zadkaznikem prochazkalika fazemi. Zaina fazi hledani vztahu, nasleduje

faze navazani vztahu, rozvijeni vztahu, stabilitalvu a posledni fazi je ukieni vztahu.

1. Hledani vztahu

Predstavuje fazi, kdy firma hleda vhodné partnery pravazani hodnotnych
dlouhodobych vztaha koncipuje odpovidajici nabidku. Jiz v této fazisi firma pemyslet o
hodnot potencialnich zakaznikpro firmu a zan&it se na oslovovani zakaziikerspektivei
nejhodnotijSich. Po akceptaci nabidky zakaznikem dochazi kmiku vlastniho

dodavatelsko-odiratelského vztahyLost’akova a kol., 2006)

2. Navazani vztahu

Navazani vztahu se zakaznikem zahrnuje obdobi, delysjednavaji dohody a
podepisuji smlouvy. Dohodyasto vznikaji zcela neformd@n nagiklad kdyz vratny
v restauraci pozdravi zakaznika pokynutim hlavgkdy dohody pedstavuji psané smlouvy,
jako je tomu iteba u dohod o poji&ti. Svym obsahem jsou tyto smlouvy velmi specifieké

podrobné.
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Pri zapaeti vztahu si zakaznik dobroveélnzvolil omezit swj vybér. Zakaznik
~prodava“ svoji svobodu, ale na oplatku dostavéofis a moznost kontroly a sniZuje sva
rizika.

Vyména informaci a emoci ma zvlastrileFitost ve fazi zrodu vztahu se zakaznikem.
Zda spolénost fi navazovani tohoto vztahu Wge nebo ne, zavisi na tom, zda si ziska misto
v zakazniko¥ srdci a mysli. Je takéatkzité, aby usili investované do navazani vztaho by

v souladu s ¢ekavanou hodnotou vztahigtorbacka, Lethinen, 2002)

Nastroje vytvareni vztahi se zakazniky

Marketing spiznéné skupiny

Podnik se snaZi ziskat nového zakaznika fedsictvim rozpoznani vhodné skupiny,
do které by potencialni zakaznik mohlijat

Jednim z moznych #gohi, jak proniknout ,zdi* potencialnich zakaziikje
preswdcit zakazniky, aby vystupovali jako dopdeani spolénosti a hovali o prednostech
vztahu s ni. Takova ,ustni“ reklama pro¢Add zakaznikem je nejefektigj8i zpisob
komunikace s dalSimi moZznymi zakazniky. Lidé obeykbvazuji tento druh informace za
spolehlivjsi. Tak mohou mit spateosti uzitek ze svych zakaziiik(Storbacka, Lehtinen,
2002)

Nosné produkty

Podniky, které hledaji nové zakazniky, musimgt nového zakaznika, aby produkt
vyzkousSel. Timto impulzem mohou byt nosné produidpo schopnosti a znalosti podniku.
Zakaznik je ve #Sin¢ pripadi opatrny a neivétivy, zvlag® pokud nema dostatelasu na
rozhodnuti. Proto jeidezité, aby podnik nabizel produkty, které zakazrdka a tim ziskal
zé&kaznikovu dveéru.

Nosny produkt musi byt jednoduchy, aby byl proazidka atraktivni a komplexni,

aby ginesl zakaznikovi vysSi hodnotu.
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Systém podpory novych zakazaik

Pro podnik i zdkaznika je ndjezit¢jSi prvni setkani. Zakaznik musidét, Ze je pro
n¢j tento zainajici vztah vyhodny a Ze si vybral spravny podm&dnik vSak musi zakaznika
informovat o moznostech zlepsSeni.

Zde je dlezité a vyhodné pouzivat CRM systémy zwas$tsituacich, kdy se

zékaznikem jednd vice pracoviik

3. Rozvijeni vztahu

V prabéhu rozvijeni vztah dochazi k vyraznémuastu hodnoty vztahu. V ramci
epizod se vymuji zdroje, coZz na obou stranach vede k tequiddané hodnoty. V této fazi
rozvijeni lze najit netSi potencial. Aby k ndistu hodnoty vztahu skuieé doSlo, musi
spole&nosti sougkdit vice zdraj na fazi rozvijeni nezli na fazi zrodu vztahu.

Poté, co je vztah navazdnube spolénost z&it pracovat na systematickém zvySovani
hodnoty vztahu. K tomuto Ukolu ke pak pistupovat z vice pohléd z pohledu ziskovosti
vztahu, referefni hodnoty vztahu, ifinosi ze schopnosti apod. Vysledek této prace je ale
pievazre zavisly na dob trvani vztahu. Dlouhodobé vztahy jsou zpravidlarmrgjsi nezli
kratkodobé.

Trvani vztahu je ovlivéno jeho pevnosti. Pevny vztakepije i mensi problémy. Je-li
vztah pevny, existuje vyragnvice pilezitosti ke zvySeni hodnotyCim wtsi misto
v zakazniko¥ mysli, srdci a pet¥ence niZze spolénost ziskat, tim je vztah obvykle p&jai.
(Storbacka, Lehtinen, 2002)

Trvalost a pevnost vztahu

Pfi navazani noveho vztahu se zakaznikem podrekipoklada, Ze tento vztah bude
dlouhodoby. Pokud ale nezvlada poskytovat zak@mnijeho gidanou hodnotu, fZe tento
vztah, i kdyzZ je velmi pevny, ztroskotat.

Spokojenost zakaznika prduje kazdy kontakt s podnikem. ZakazniktSmou
nehodnoti kazdy kontakt s podnikem, ale cely vztBloto se mize stat, Ze s jednim
kontaktem nemusi byt spokojen, ale s celym vztahem | kdyZ neni zdkaznik ve vztahu
zcela spokojeny, je ochoten tento stav tolerovahah nechce investovat do navazovani
noveho vztahu. Pevnost vztahu je dana zejména miékamu spokojenosti, oddanosti,

vnimanou kvalitou a hodnotou.

20



4. Stabilita vztahu

Pcatet interakci se v této fazi jiz udrzuje na stabihoustran& efektivni Grovni. Obrat
a mira ziskovosti pro prodejce vrcholi pravtomto obdobi. Ukolem pro prodejce v této fazi
vztahu je udrzet h@LoSt’akova a kol., 2006)

5. Ukonéeni vztahu

Vztah se zakaznikem jednou skbriidé se obecghdomnivaji, Ze takové ukeoani je
rychly a jednodusSi proces nez proces navazanii tdevsak pravda. Ukaeni vztahu ma
obvykle réjaky divod: jednim niZze byt skuténost, Ze zakaznik si nige ve vztahu
pokratovat a navaze vztah sjinou spwlesti. Vztah také d¥e skowit z inciativy
spole&nosti.

Elegantni uko®eni vztahu vyZaduje poctivé vyhodnocerivadu jeho skogeni a
zvladnuti setkani a dalSictinnosti, které s ukam®nim souvisi. Vztah by nefin koncit
nedobrymi pocity pro kteroukoliv stranu. Je moudeghat dwika pootevena. Pak bude pro
zékaznika snadjsi zmenit nazor, pokud bude mit s dalSi sgolesti Spatnou zkuSenost.

Kongi-li vztah, kori i vyména ¢innosti. Nicmén i po ukoréeni této vyminy
informace a emoceustavaji. A ztraceji se pomalu. Pokud jsou negatipak |ze vtahu
prifadit vyraznou negativni hodnotu. Kaai nebo ukodeny vztah by nest fungovat jako

negativni referencgStorbacka, Lehtinen, 2002)

2.2.2. Strategie vztahu

Role spolénosti a zakaznika ve vztahu byelen byt v ramci strategie vztahu se
zakazniky jask a souvisle definovana. Aby spdi®st mohla zvolit vhodnou strategii, musi
védet, jak vypada hodnototvorny proces zakaznika, aimui$ jasnou pedstavu, jakym
zpisobem aplikovat své schopnosti a znalosti, abyotéatdnototvorny proces podiia.
(Storbacka, Lehtinen, 2002)
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Obrazek 2: Strategie vztalse zakazniky

STRATEGIE ., STRATEGIE .  STRATEGIE
SEPNUTI : PROPOJENI PRIMKNUTI
zakaznik se plizpisobi
| M TE A A i

(Zdroj: Rizeni vztak se zakazniky, Storbacka K., Lehtinen J.R., 2002)

Strategie sponky — sepnuti

Zakaznik se adaptuje na procesy sfrubsti. Ta mu nabizi své procesy a zakaznik
prizpisobuje své vlastni procesy tak, aby bylo mozno teskii epizody. Epizody ale nemusi
vyZadovat velkou spolupraci nebo kompatibilitu ggic Dochazi zejména k vyné jednani;
pro scéleni vyhod plynoucich pro zakaznika z pakiéciho vztahu jsouiéba vhodné
komunika&ni nastroje, aby spravné&ehni zajistilo ¥rnost zakaznikgStorbacka, Lehtinen,
2002)

Strategie zdrhovadla — propojeni

Oba, zakaznik i spataost, fizpisobi své procesy tak, aby do sebe zapadaly. Cilem
je, aby se ze vztahu vyldily nepotebnécinnosti a byla zajigha kompatibilita jednani. Tato
strategie vyZzaduje dlouhodobou spolupréci, v jejpriidbéhu jsou procesy obou asstrénych
stran systematicky analyzovany, aby se adaptaceegiromohla neustale zlepSovat.
(Storbacka, Lehtinen, 2002)
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Strategie suchého zipu — Bmknuti

Spolé&nost, ktera rozhodne pro tuto strategitizpiasobi své procesy prodes
zakaznika. Hraje svoji roli ve vztahu podle s¢éngakaznika. Pro zakaznika to znamena, ze

nemusi investovat adas, ani usili do zemy vlastnich proces (Storbacka, Lehtinen, 2002)
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2.3. Spokojenost zakaznika

Zakaznik si vytvBi hodnoceni marketingovych nabidek a na nich ste&i nakupni
rozhodnuti. Spokojenost zéakaznika s nakupem z&wsiginosu produktu v porovnani
s aiekadvanim zakaznika. Zakaznikibe dosahnoutuznych stupii spokojenosti. Pokud
piinos produktu nedosahnelekavani, je zakaznik nespokojen. Pokustkavani splni,

zakaznik je spokojen. Pokud jeeki, je velmi spokojen nebo nadS€Kotler, 2007)

Jak uvadiBure$ a Rehulka (2002) spokojenost zékaznika pramenigehto pti
zakladnich pedpoklad:

1. kvalitni produkt — zdkaznik musi byt se zakoypemproduktem spokojen;

Mriviw s

zakaznikovi dodrzet;

3. servis bez diskuzi — bezproblémoveé a ryébseni reklamaci a servisu;

4. konzistentni Urovesluzeb — sluzby na vysoké arovni po celou dobéarirwztali

vztahu se zdkaznikem:;

5. osobni zajem — spokojeny zakaznik vyZaduje dsmbrdividualni pistup;

2.3.1. Metody néieni spokojenosti zakaznika

RIS

Mezi nejl&zngjSi metody ndreni spokojenosti zakaznika pat

Pouze-spokojenost;
Difereréni analyza;

v
v
v" Model dilezitost-spokojenost;
v

Multiplikativni pristup.
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Pouze-spokojenost

Je pfizkumova metoda spokojenosti zakaznika. Od respoindenla, aby vyzrii,
jak dolie si organizace vede ¥a vlastnosti, na sedmibodové SkaleZa je i Skala
pétibodova), na niz jedna odpovida naprosté nespo&efea sedm odpovida naprostému
hodnocenim spokojenosti se pokladaji za ty, kteréetg¢ba zlepSit.(Metody méreni

spokojenosti zakaznika, 2012)

Diferenéni analyza

Posunuje przkum o krok déle tim, Ze u kazdého respondenta&iéaji rozdily mezi
skorem dlezitosti a skorem spokojenosti. Bodové hodnoceéfdzitosti je néfeno na Skale,
tentokrat vSak jedna odpovida zcelatie#ditéemu a sedm odpovida velicéleZitému.

Vlastnosti s nejgtSimi rozdily je teba zlepsit. Jednotlivé viastnosti by séyrseradit
podle dileZitosti a metodou stanoveni priorit by tedy gkt jen uvedeny rozdil. Nap
vlastnost s hodnoceninilgzitosti 6.2, hodnocenim spokojenosti 5.0 a rezdill.2 by nila
ziskat vySsi akni prioritu nez vlastnost se stejnym rozdilem, &vs&odnocenimidezitosti
4.5 a hodnocenim spokojenosti 3.3. Vlastnosti ef@ygin nebo podobnym rozdilem nemuseji
byt pro zakazniky stegnduleZité a nebudou mit na jejich spokojenost stejogadl. Jsou-li
rozdilové hodnoty u jednotlivych vlastnosti stejrebo blizké, rély by byt prednosts feSeny

vlastnosti s vysSitdezitosti (Metody méieni spokojenosti zakaznika, 2012)

Model dulezitost-spokojenost (D-S)

Podobr jako diferegni analyza vyuziva model D-S kvadrantovou mapu faieni
oblasti vyZadujicich zlepSeni srovnanim urovni spiosti a dlezitosti u fiznych nétenych
vedle €ch, v nichz podnik dosahuje Spatnych vysiedk

Na rozdil od diferetni analyzy, ktera zkouma rozdil meZileitosti a spokojenosti,
zkouma model D-S vztah mezidha jevy. AKni priority se spiSe nez na zakdad/pastené

numerické hodnoty duji grafickym znazorénim, gicemz nejvyssi alni prioritu ziskavaji
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polozky s vysokou ilezitosti a nizkou spokojenosiiFontenotova, Henkeova, Carson,
2005)

Obrazek 3: Modelwezitost-spokojenost

vysoka

3 1

nadbytek vynikajici

Spokojenost
stredni

4 2

bez starosti zlepsit
nizka
nizka Ddlezitost vysoka
stiedni

(Zdroj: Jednejte ke spokojenosti zakaznika., Forétgd., Henkeova L., Carson K., 2005)

Cilem je nalézt vlastnosti nachazejici se v kvatr@n,zlepsit“ (viz obrazek). Jestlize
se v tomto kvadrantu nachazi vice vlastnosti aespost nema prosdky k tomu, aby je
zlepSila vSechny, tha by vlastnosti sadit podle priority tim, Ze se za&i na vlastnosti s
vySSim stupém dilezitosti a nizSi Urovni spokojenosti-ontenotova, Henkeova, Carson,
2005)

Multiplikativni p Fistup

Vyuziva dilezitost jako vazenou prafnou a vylduje tvrzeni, Ze dleZitost je
nahradni hodnotou za zakaznikovekavani vykonnosti podniku. Z rozdilu mezi nejvgssi
moznym hodnocenim spokojenosti (,naprosto nadSerg*“)zakaznikovym vnimanim
vykonnosti podniku (hodnocenim spokojenosti) seogita skore nespokojenosti. Skore
nespokojenosti se pak vazi podle skofdeZitosti. Vazené skore nespokojenosti slouZzi
k hierarchizaci oblasti vyZadujicich zlepSeni. Pt vlastnosti by #y byt s&¢azeny podle
duleZitosti, aby bylo mozné ¢&it, ktera z nich ma aki prioritu. (Fontenotova, Henkeova,

Carson, 2005)
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2.3.2. Indexy spokojenosti

Vysledky mefeni spokojenosti zdkaznika jsoétdinou interpretovany pomoci index
Jedné se zejména o americky American Customersf&adion Index (ACSI) a jeho evropsky

model European Customers Satisfaction Index (ECSI).

Model ACSI

ACSI prestavuje pro narody a podniky vyznamny krokegpv neieni vykonnosti.
Poskytuje nezavisly a jednotny tgmb hodnoceni kvality produkta sluzeb, které jsou
v ekonomice sp#ebovavany. Zapiuje tak mezeru v chipani zdravi ekonomiky a
jednotlivych  podnik, které na konkur@émim trhu  souiZi. Model
ACSI predstavuje jednotny systém pro hodnoceni, srovnavanizvyseni  spokojenosti
zakaznik v ramci celych firem, gimyslu a narod@l. DalSi a dalSi narody nyni zawgicstejny
piistup. Argumentem je, Ze cel@swva st narodnich indekx spokojenosti zakaznikna
zaklad spoléné metodiky je nejen Zzadouci, ale v&mné dob se stdva nutnosti.
(Anderson, Fornell, 2000)

Model ACSI zahrnuje iiinné vztahy od zakaznickéhaiekavani pes vnimanou
kvalitu a @&ekavanou hodnotu k uspokojeni zakaznika, a timedéaskmeiuje k vysledim
v podolg zakaznické loajality (kfeno cenovou toleranci, ,navratnosti* zakaZiilpres
zakaznicke stiznosti. Model ACSI je povaZzovan zémvesilny ekonometricky model.
(Simberova, 2003)

Model ECSI
Model ECSI Uzce navazuje na model American Custdagisfaction Index (ACSI).
Model ESCI byl vytvéen az v poslednich letech zéelem ziskani uzitaych informaci o

zakaznickém chovani, které se vyuziva &eni evropské ekonomiky. European Customers

Satisfaction Index (ECSI) poskytuje makroekonomickeézatele a statistické vysledky o
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zékaznikem vnimaném uspokojeni a jehéreni kvality zbozi a sluzeb ve vybranych

pramyslovych od¥tvich. (Simberova, 2003)

MetodaECSI (European Customer Satisfaction Index) definuginseakladnich oblasti,
které maji znény vliv na spokojenost zakaznika. Tyto oblasti mohgt stanoveny rozditn

pro rizné oblasti nebo podniky. V ECSI metak jedna o:

- Image

« Ocekavani

« Vnimani kvality

« Vnimani hodnoty

« Spokojenost zakaznika
« Stiznosti zakaznika

- Loajalitu zdkaznika

Vyzkum je zaloZzen na propracované acdogené metodice, kteratripasi nefitelné a
porovnatelné vysledky, jejichz vyznam a hodnotaeras délkou¢asovérady, po kterou se

meieni spokojenosti zakaznika ve fifiprovadi.(Spokojenost online2012)

Obrazek 4: Vztahy mezi hypotetickymi prénmymi v ramci metody ECSI

| Image i

Otekavani
zakaznika
v vy Vv A4
Vnimana kvalita Vnimana hodnota Spokojenost Loajalita
] ] zékaznikd zékaznika
A h l
Stiznosti
zékaznika

(Zdroj: Marketingovéizeni, Vaculik a kol, 2005)
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3. CILE AMETODIKA

Tato diplomova prace je zafiena na téma Rizeni vztahh se zakazniky ve
velkoobchodu®.

3.1. Cile diplomové prace

Hlavnim cilem této prace je zanalyzovani historickych i &anych pistupi a trend
v managementu ¢etre hodnoceni vystup ke konkurenceschopnosti nabidky z pohledu

zékaznik.

VedlejSim cilembude navrh op#&tni a zlepSeni manazerskyalispupi do budoucna,
ktera povedou Kk efekti#si produkci, vztah se zakazniky a zachovani

konkurenceschopnosti.

3.2. Metoda slgru dat

V ramci této diplomové prace bude zpracovano dokaxé Saeni zangiené na
spokojenost zakaznikse sluzbami poskytovanymi firmou HAIR SERVIS. Doty obecs
slouzi ke zjisovani informaci v ufité skupirg osob. V tomto fipact bude vybrano 100
zakaznikk HAIR SERVIS podnikajicich a pracujicich v Jéegském kraji. Saotasti
vyplnovani dotaznik budou i rozhovory doplijici odpowdi na dané otazky. Dotaznik bude
sestaven autorkou a bude obsahovat 13 otdzek. ibtémidou se zakazniky vyvat
obchodni reprezentanti a prodaks v prodejié v Ceskych Budjovicich. V3ichni budou
seznameni s otazkami, které bude dotaznik obsalzobatdou tak napomocni zakazinik
pokud jim bude &co nejasné. Dotazovani bude probihat v obdobi Uaokkezna 2012.
Pfinosem tohoto vyzkumu bude z{igt arovre zakaznické spokojenosti v oblastech kvality

poskytovanych sluzeb, dostupnosti sortimentu akgpai zakaznickych preferenci.
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3.3. Metodika zpracovani

Prvni¢ast tvdi literarni grehled. Jsou zde uvedena zakladni fakta a teoréhwjti se
k CRM, vztahu se zakazniky a spokojenosti zakaznik#o casti gedchazelo studium
odborné literatury, kterd byla v§gena pedevSim z knihovny Jikkeské univerzity v
Ceskych Budjovicich a Jihoeské wdecké knihovny.Cerpano bylo téZ ze zahrénich
periodik a odbornych zdrbjdostupnych na internetu.

Druha, praktickacast, bude zastena natfizeni vztali se zakazniky ve vybraném
velkoobchodu.

V Uvodu tétatasti bude pedstavena spalaost HAIR SERVIS, jeji struktura, historie
a vyvoj. Zde budecerpano z mé bakatké prace, kterd byla z#&ena na analyzu
marketingoveho mixu v HAIR SERVIS.

V dalSi kapitole praktick&asti budou popsany vyuZzivané prvky CRM (procesy,
zamestnanci, technologie, data) tak, jak je firma HABERVIS pouZziva. Zde budgrpano
piedevsim z internich materiépol€nosti a z internetu.

Déle bude proveden marketingovy vyzkum tykajici spekojenosti zakaznik s
kvalitou sluzeb poskytovanych firmou HAIR SERVISestaven bude dotaznik, ktery bude
piilozen v fFiloze této diplomové prace. Vysledky dotazniku hudeyhodnoceny a
zpracovany do iehlednych graf, jejichz sodasti budou i komenta. K vyhodnoceni
dotazniku bude vyuzZita i komparativhi metoda, d&a#obude srovnavat a porovnavat

odpowdi na otazky mezi sebou.

Treti, za¥¢recnou ¢ast, bude tviit zhodnoceni vyuzivanych CRM privla vysledi
dotazniki. Nasledovat budou dopamni pro zlepSeni manazerskyctispupi a zachovani
konkurenceschopnosti spoiesti do budoucna. Seéaésti tétocasti prace bude i ekonomicka

kalkulace dopadusthto dopordgeni.
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4. CHARAKTERISTIKAA PORTFOLIO PODNIKU

Tato diplomova prace zkouma vztahy se zakaznikjesposti HAIR SERVIS, spol.
sr.o. Firma se zabyvéa distribuci a obchodem sepiofalni vlasovou kosmetikou. M&
pasobnost po cel€eské republice.

4.1. Charakteristika podniku

Jak uvadDvorakova (2010)

Firma HAIR SERVIS byla zalozena 23. prosince 20®2svou ¢innost zgala
provozovat vroce 2003. Vznikla na zakadiciativy osmi nezavislych velkoobchad
s kadénickymi potebami a dnes plodnpokryva celouCeskou republiku. Stala se tak
prvnim velkoobchodnim katlickym fetézcem pisobicim vCeské republice. Tenttetszec
vznikl jako logicka reakce naigkotny vyvoj trhu s profesionalni vlasovou kosmetik
v Ceské republice. ¥Sina velkoobchotl které jsou dnes spaiaiky HAIR SERVIS, misobi
na trhu od z&atku devadesatych let. Vstupem tezce si vzajemd rozclily oblasti

ptisobnosti a distribtni st’.
Jedna se o tytéeny a jejich oblasti fisobnosti:

KADERNICKY SERVIS, spol. s.r.0. — Praha a@&taesky kraj;
ZOPAS v.o0.s. — Karlovarsky, Ustecky a Libereckyjkra

llona Kol&ova — KAMAK — Moravskoslezsky kraj;

Vorli¢kovi — kadénické poteby s.r.o. — Plzesky a Jihdesky kraj;
POHNER - kadiické poteby s.r.0. — Pardubicky kraj a Vysoa,
Marie Zatloukalova — TRIO — Olomoucky kraj;

BEMA CZ, s.r.o. — Jihomoravsky a Zlinsky kraj;

RN N N N N R

Kadeanicky velkoobchod Toma&s Drobny, s.r.o — Kralovélead kraj.
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Cilem firmy HAIR SERVIS bylo sladit obchodni pdfiti vSech¢lenskych firem ve
vztahu k zahragnim distributoim zna&ek a konkurenci ostatnich velkoobclioda trhu.
Zarover se chila stat serioznim partnerem distriéimich firem @i prodeji jejich vyrobk.
DalSim cilem bylo vytviit vlastni marketing a rozst portfolio znaek. Zaatkem roku 2007
se HAIR SERVIS stal s@asti velkoobchodnihiettzce EURO FRIWA, ktery{sobi jiz ges
osmdesat let vdkolika statech Evropy, a v séasnosti sidli v @mecku. HAIR SERVIS se
tak stal vyhradnim distributorem zfkg DUSY Professional Ceské republice.

Firma HAIR SERVIS pro jednotlivé pobky funguje jako ndkupni centrala. Kazda ze
¢lenskych firem podnikd na svou vlastni odgawvost, HAIR SERVIS zajidije jednotnou
marketingovou politiku, centralni objednavani zhdézpSi pozici i vyjednavani s dodavateli

a zarové funguje jako vyhradni distributogkolika zna&ek vliasové kosmetiky.

V sowasné dob je HAIR SERVIS nej¥tsim velkoobchodem €eské republice
zajiujici distribuci kad#&nickych poteb do jednotlivych saldna ve své databazi ma vice
nez 18.000 zakaznik Svou pozici si upevnil nejen faanim kadiického veletrhu Hair
Max, ale také propracovanym systémem 3koleni,ibligtr kvalitnich pipravki, pisobenim
v celéCeské republice a u$tnym pistupem k zakaznikn. DokéZe tak konkurovat i velkym
distributofim znamych zn&k jako jsou nap L'oreal Professional, Schwarzkopf
Professional, Goldwell Cosmetics apod. Jeho a&jwyhodou je vSak distribuce prodakt

vSech kvalitnich a znamych ztek dostupnych né&eském trhu.

Zakazniky firmy jsou fedevSim kadmické salony a studia. Na jednotlivych
pobakach maji moznost registrace, podminkou jeémydist v oboru kadice, pop. ICO.
Prodej konénym spotebitetim je omezen, firma neprodava Sirokérejeosti chemické
piipravky pro barveni a preparaci. Tyto produkty jsateny pouze pro profesionalni pouZziti
a neodborné zachazeni by mohlo poSkodit zdkaznikabré jméno spotmosti HAIR
SERVIS.
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4.2. Portfolio podniku

Spolenost HAIR SERVIS funguje jako vyhradni distributoebo jako partner
velkych a znamych spalrosti distribuujici profesionalni viasovou kosmaetikacesky trh.
Cilem spolénosti je poskytnout svym zakaziik Siroké spektrum produktpotebnych pro

jejich préci.
Obchodni sortiment firmy obsahuje tytady:

Vlasovou péi (Sampony, kondicionéry, masky, lotiony);
Vlasovy styling (laky, tuzidla, gely, vosky, fluigty
Pripravky pro barveni (barvy, vyvije, odbarvovée);
Pripravky pro preparaci (preparace, ustat@)a

SRR NEENEEN

Pripravky pro systém prodluZzovani viagristroje a pormicky na prodluzovani vilgs

vlasy);

v' Kadenické poniicky (nizky, nat&ky, kart&e, hebeny, misky, $tce, kadénicka
obuv apod.);

v' Kadenické elektro (fény, Zehdky, kulmy, natéky, strojky pro sthani vlas);

v' Kadenicky nabytek (myci misy,iksla, obsluhy, voziky)Dvorakova, 2010)

V poslednich letech rozdla firma HAIR SERVIS swuj sortiment o pipravky nehtové

kosmetiky. Jedna se zejména o:

v Vyrobky pro péi o nehty (laky, odlakou, vyzivy, krémy);
v" Vyrobky ugené pro nehtovou modelaz (gely, akryly, nehtovéobydponticky).

Znacka
Firma nabizi ve svém portfoliady zavedenych i po¥mé novych znaek.

Rady pé&e, stylingu, barveni a preparacetvori kompletni portfolio zn&ek L oreal
Professional, Wella Professionals, Schwarzkopf dasibnal, Selective Professional, ING,
Vitality’s, Subrina Professional, Londa Professlpriadola, DAVINES, Matrix a DUSY
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Professional. Pro dopini poZzadavik svych zékaznik firma nabizi i levjSi znaky jakou
jsou zngky Black, Cronvel, Profisilk, Hessler a Symfony.téthto zngek vsak jiz firma

nedisponuje celymi produktovyrfadami, ale pouze vybem nejzadagjSich vyrobk.
Systém prodluzovani viad je zastoupen zikou BALMAIN Paris.
Kadeinické pomiacky zastupuji znéky Jaguar, Efalock, Bratt Trading a Cerena.

Kadeinické elektro dodavaji znéky Valera, Remington, Moser, Hair Majesty, Bratt
Trading, Efalock a Babyliss.

Kadernicky nabytek vyrabi na zakazku dleigni zakaznic firma Ayala. Firma HAIR
SERVIS vydava kazdy rok aktualizovany katalog nkbytkde jsou vyobrazené nabizené
modely a jejich modifikace, zakaznice si pakzma vybrat barvu dle vzornik které jsou

k dispozici na pobtkach a u obchodnich reprezentanSortiment firmy Ayala dopluje
nabidka firmy Efalock a Bellazi. Zde se jedna ontgsi zna&ky, kde \&tSinou neni moznost

vybéru barvy.(Dvorakova, 2010)

Nehtovou kosmetikutvori znatky Peggy Sage, Enii-nails, Expa nails a Trosani.

HAIR SERVIS funguje jako vyhradni distributor ze&k DUSY Professional, Indola,
ING, BALMAIN Paris, DAVINES a Ayala.
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5. PRVKY CRM

5.1. Zaméstnanci (Lidé)

Zamegieni firmy HAIR SERVIS s.r.o. vyZaduje speci@livySkolené pracovniky.
Prodavéky na prodejnach jsowtsinou vydené kadmice, které dokazou svym zakazimik
odborré poradit. Do kontaktu ifichazeji jak s kadaiky — profesionaly, tak i s kotieymi
spotebiteli, pro které je odborné poradenstvi obzitidezite.

HAIR SERVIS zamdstnava 27 obchodnich reprezentarkteri se specializuji na
prodej utitych zna&ek sortimentu. Jejich prace sjpa v navaivach a p& o profesionalni
kadeniky a jejich salony. Jsou Skoleni v oblastech medbgickych postup a prodejnich
technik zastupovanych z¥ek. Kazdé dva gsice se konaji pravidelné obchodni meetingy, na
nichZz maji reprezentanti moznost interpretovignp svych klient, vymenit si zkuSenosti
Z terénu nebdeSit vzniklé problémy. Tito zagstnanci ve ¥tSing piipadi nemaji kadmické
vzklani, rozhodujici je u nich obchodni talent, empati vsticnost. Nestandardni dotazy
svych klienfi jsou schopni okam#ttelefonicky konzultovat bdl s personalem v prodejnach,
nebo speciakh vyskolenymi technology. VSichni reprezentanti méjtispozici vzorky
vyrobki znaiek, které zastupuji, takze si je jejich zakaznicbhou ihned vyzkouSet.
Obchodni vztahy mezi reprezentanty a jejich kligstyu zaloZeny igvazrie na dlouhodobé
spolupraci, proto lze tady z nich pozorovat nadstandardni vztahy, ktée@igtaji v osobni
pratelstvi. Pedpokladem pro uspnétizeni vztali se zakazniky jsou spokojeni a motivovani
zamestnanci. Obchodni reprezentanti jsou motivovaeidpvsim prosédnictvim finagniho

ohodnoceni, které je zavislé na@inhprodejniho obratu.

Distribuci grijatych objednavek zajisje HAIR SERVIS ve ¥tSire pripadi pomoci
vlastni distribani sig. Ridi¢i, ktefi zasilky rozvazeji, jsou také odbérproskoleni a i oni
dokéazou do jisté miry zakaziiik pomoci s fipadnymi dotazy. Jednotlivé poiky HAIR
SERVIS maji stanovené pravidelné trasy roZvabozi tak, aby byly pokryty vSechny
vymezené oblasti. Ve vyjintaych pipadech nebo vifpadech okrajovych¢i velmi
vzdalenych oblasti, kde je jen velmi malo zé&kaénikaji¥uji pobaky distribuci zboZi

pomoci balikové sluzb§eské posty.
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V neposledniad do styku se zakaznikyiphazeji i manaze jednotlivych pobdek.
Staraji se o VIP z&kazniky a vyjikreé poZzadavkyethto zakaznik

5.2. Obchodni procesy

Obchodni procesy v HAIR SERVIS jsou uskui@vany temi zpisoby. Registrovani
zakaznici mohou zboZzi nakoupit osébprimo v prodejnach nebo objednat u obchodniho
reprezentanta. iBdevSim pro Sirokou vejnost a konéné zakazniky je deno pohodiné

nakupovani zbozi on-line préstinictvim e-shopu.

V prodejnach, které jsou veétgingé piipadi organizovany jako samoobsluhy, si
zékaznici sami mohou zboZi vybrat a ihned také oygkt. Poté pracovnice prodejny vybrané
zbozi namarkuji do pokladniho systému a spolu keugenym zbozimiedaji zakaznikovi
doklad o koupi. Zakaznici mohou platit hotovymi @&n nebo platebnimi kartami
prostednictvim platebnich terminal Registrovani a stali zakaznici mohou vyuZit mgino

odkeru zboZi na fakturu, jejiz splatnashi obvykle 14 dni.

Obchodni proces zprdgstlkovany reprezentantem c¢m@d osobni  navétou
reprezentanta u zdkaznika. Vilpthu této navsvy zékaznici objednavaji zbozi, které si
reprezentanti zapisuji dagglem pipravenych arch. V piipadech pdeby mohou zakaznici
zbozi objednat telefonicky. Reprezentanti shraitgiz piijaté objednavky dle igdem
stanovenych planrozvodi, které zasilaji s patnym predstihem e-mailem na prodejny. Tam
jsou objednavky expedovany #di¢i je vurené dny rozvazi. Zde bohuzel dochazi
k problénim nag. negedanych objednavek, kdy obchodni reprezentant zapemiitou
objednavku k expedici poslat nebo ke Spatnému séaskaznické objednavky, nasledkem

pak je expedice jiného nez pozadovaného zbozi.

Poslednim typem obchodniho procesu v HAIR SERMWSopjednavani on-line.

Zakaznici mohou objednavky provéstwaw.mameradivlasy.cy pohodli svych domay ty

jsou nasledé automatickym nastavenim rozesilany na gelo— prodejny, které danou

oblast obsluhuji. Pokud jsou objednavané polozkgdskn, jsou v prodejnach do 48 hodin
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expedovany a rozesilany priastnictvim Ceské posty. V ogmém ffipad se pracovnici
prodejen se zakaznikem telefonicky dohodnou nairdajostupu a if@dpokladané dab

vykryti objednavky.

5.3. Informaé¢ni technologie

Vzhledem k tomu, Ze HAIR SERVIS nefunguje v ohlasbdeje zbozi jako jedna
firma, ale jednotlivé pohiky podnikaji na svou odp&dnost, neni ani oblast inforgrach
technologii stoprocenénjednotna. Pobiky pouZzivaji vice systéim zalezi na velikosti

pobaiky a velikosti prodejniho obratu.

VétSina poboek HAIR SERVIS pouzivé inforntai systém Altus VARIO, ktery se
fadi do kategorie all-in-one ERP/CRM systénie to software deny pro malé a sdni
podniky, pouzivat ho vSak mohou i velké nadnéardidmiy. Vyhodou je variabilita systému a
moznost vyuzivani pouze zvolenych madwarove tento systém umdgije tvorbu dalSich
moduki ¢i doplika uSitych ,na miru“. Altus VARIO postihuje iddi vSechny vnitropodnikoveé
procesy, koordinuje firemni komunikaci s komunikas z&kazniky pomoci dostupnych

modernich komunikaich metod.

HAIR SERVIS pouzZivd Altus VARIO zhruba od roku 200V sokasné dob
v pobakach korti prechod na vyssi verzi tohoto systému. Hlavnimodlem je vy3Si kvalita
komunikace se zakazniky. Cilem je sngsinorientace zdkaznikve sledovani a vyuzivani
vérnostnich prograih a benefit. Potebné informace o aktualnim stavu kont jednotlivych
vérnostnich prograih pak naleznou zakaznici vy@ége na svych prodejnich dokladech a

fakturach.

System Altus VARIO je vyuzivan hlagnprodavéi v prodejnach, kteg vystavuiji
prodejni doklady, faktury,ifpadré dobropisy. Pro skladniky je nepostradatelny ma#iddu
a skladovych doklad (ptijemky, vydejky) s moznosti tvorby objednavek d fjeslani on-
line a podsekce modulu - zpracovavani inventungdd/ych skladi. Nedilnou a velmi

dulezitou sodasti systému je modul adrésgkam jsou piizovana vesSkera zakaznicka data.
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Pro poteby etnictvi slouzi moduly ijjatych faktur, banky, personalistik§i evidence
majetku. Tyto sekce jsou vyuZivanyedevsSim getni firmou, zamstnanci do nich

nemaji umozény pristup.

5.4. Data (obsah)

Pro HAIR SERVIS jsou informace o zakaznicich &leuchovavani velmiidezité.
Zpracovavaji se iedevsSim z&kladni Udaje o zékaznikovi, které jsonydZ&akonem o

Ucetnictvi.

V modulu adres@ v informa&nim systému Altus VARIO jsou ukladana osobni data
zékaznik — tzn. jméno, pap nazev firmy, adresa mista podnikani, adresa gy, ICO,
DIC, telefon a v skterych gipadech e-mailova adresa zakazniPale zde mohou byt
definovany osoby opra¥né k ndkupu zbozi, specialni pozadavkyr@np zakaznik. Modul
adresée je propojeny s moduly pokladny a faktur — pr&arjozné v adretianajit zarova i
veskeré zdznamy o nakupeckiigho zédkaznika. Nef¢Sim nedostatkem ukladarichto dat
je nejednoznény postup. U zékaznikéasto rkteré Gdaje, zejména O, chybi nebo jsou
chybre zadavany adresy. Velmiasto vyskytujici se problém je situace, kdy zakazneni
své pisobist a presunou se do jiného salortasto tento fakt HAIR SERVIS nenahlasi, na
prodejnich dokladech a v dalSi dokumentaci pagtane stard adresa. Nasledkem toho se
propagéni materialy HAIR SERVIS, zasilané zakazintkpostou, vraci jako nedarené.

Zakaznici jsou daleidéni do skupin podle vyuzivaniiznych w¥rnostnich prograi
podle absolvovanych Skoleni a podle obchodnicheesmtani, kterym dle oblastijsobnosti
nalezi. Bohuzel totéazeni neni dostates precizré zpracovavanaoiasto se vyskytuji chybna
zarazeni zakaznik pop. zékaznici nejsou do danych kategoriiazavani wbec. Déle chybi

efektivni vyuzivanidchto zaazeni v marketingovych planech a procesech.
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6. VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pro uspdnétizeni vztali se zakazniky je tdezité zabyvat se Urovni spokojenosti
zékaznik. Pro tento el byl sestaven dotaznik, ktery obsahoval 13 otaggdajicich se
spokojenosti zakazniks firmou HAIR SERVIS a sluzbami, které poskytul@otazovani
probihalo v ramci Jinteského kraje, kde potka HAIR SERVIS funguje od listopadu roku
2006.

Otazkaé. 1:

»~Jak dlouho nakupujete zbozi u firmy HAIR SERVIS?*

Graf 1: Jak dlouho nakupujete zboZzi u firmy HAIRRBHAS

Jak dlouho nakupujete zboZzi u firmy HAIR
SERVIS?

20%

mdo 1 roku
m2 - 4 roky
vice nez 4 roky

54%

Zdroj: autor

Z grafu 1 je patrné, Zze 54 % dotazanych nakupALR SERVIS 2 — 4 roky, 26 %
nakupuje vice nez 4 roky a 20 % nakupuje zbozi URHBERVIS mén nez 1 rok. Z vysSe
uvedeného Ize usuzovat, Ze HAIR SERVIStpje se svymi zakazniky dlouhodobé vztahy.
Skupina dotdzanych, ktera nakupuje u HAIR SERVISw@méez 1 rok, se sklad&qvazr z
ucntl a zainajicich kadiniki. Vzhledem ktomu, Ze pobka vCeskych Budjovicich
funguje teprve 5 let, je tedyrgmé, Ze wtSina vztali se zékazniky je tedy zaloZzena na

dlouhodobém oboustraéinyhodném trvani.
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Otazkaé¢. 2:

, Jak hodnotite Vas vztah s HAIR SERVIS?

Graf¢é. 2: Jak hodnotite Vas vztah s HAIR SERVIS

Jak hodnotite Vas vztah s HAIR SERVIS?
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30% A 23%
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10% T Fats) Fats}
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velmi spokojen neutralni spiSe  nespokojen

spokojen nespokojen
Zdroj: autor

Z grafu ¢. 2 lze vyist, Ze drtiva ¥tSina zékaznik je ve vztahu s HAIR SERVIS
spokojena. 45 % zakaziilodpowvdélo, Ze je velmi spokojeno, dalSich 32 % dotazangch
v tomto vztahu spokojeno, 23 % hodnoti vztah s HAIERVIS jako neutralni. Z dotazanych
nikdo neuvedl, Ze by byl ve vztahu s HAIR SERVI$smespokojen nebo nespokojen.

Graf¢. 3: Spokojenost versus trvani vztahu

Spokojenost versus trvani vztahu
68%
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60% - 54%
46%
50% ok
o o Hvelml spokojen
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30% - . J o
19% ® neutralni
20% - %
%
10% -
O% T T 1
do 1 roku 2 - 4 roky nad 4 roky
Zdroj: autor
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Graf ¢. 3 ukazuje, Ze klienti, kie s firmou spolupracuji dlouhod®pjsou v tomto
vztahu spokoje¥)Si nez klienti, kté& vztah s firmou teprve navazuji. Velmi spokojea® %
klientd spolupracujicich s firmou déle nez 4 roky, 54 %azaika spolupracujicich v rozmezi
2 az 4 let a 19 % zakaziiikkteri navazali vztah s HAIR SERVIS v poslednim roceopk
nejvice - 46 % dotazanych spolupracujicich s firmoére nez 1 rok hodnoti vztah s HAIR
SERVIS jako neutralni.

Otazkaé. 3:

» Jak jste spokojen(a) se sluzbami poskytovanymifmou HAIR SERVIS?*

Graf¢. 4: Spokojenost se sluzbami poskytovanymi HAIR SER

Jak jste spokojen(a) se sluzbami poskytovanymi
firmou HAIR SERVIS?
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20% -
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velmi spise spiSe nespokojen(a)
spokojen(a) spokojen(a) nespokojen(a)

Zdroj: autor

Z grafuc. 4 je Zejmé, Ze vSichni respondenti jsou se sluzbami goskypymi firmou
HAIR SERVIS spokojeni. Jedna se hlawm prodejni a poprodejni sluzby. 68 % dotazanych
je s &mito sluzbami velmi spokojeno, 32 % je spiSe spakoj Tito zakaznici maji tité
vyhrady k trasam &asim pravidelnych rozvaznebo drovni plani jejich objednavek. Nikdo
z dotazovanych vSak neuvedl|, Ze je s poskytovanglmibami spiSe nespokojen nebo

nespokojen.
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Otazkaé¢. 4:

,Je HAIR SERVIS Vasim hlavnim dodavatelem?*

Graf¢. 5: Je HAIR SERVIS Vasim hlavnim dodavatelem
Je HAIR SERVIS VasSim hlavnim dodavatelem?

® ano, nakupuji vyhradnu
HAIR SERVIS
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® ne, mym hlavnim
dodavatelem je jina firma

Zdroj: autor

Zgrafué. 5 je patrné, Ze pouze pro 35 % dotazanych je HBERVIS vyhradni
dodavatel. 45% Kkliedt nakupuje pevaz u HAIR SERVIS, ale vyuziva i zajimavych
akénich nabidek ostatnich konkurérd pro 20 % dotazanych funguje HAIR SERVIS jako
dodavatel v fipadech vypadk jejich hlavnich dodavatél nebo v pipadech vyuZiti
zajimavych aknich nabidek firmy HAIR SERVIS.

Graf¢&. 6: Trvani vztahu versus hlavni dodavatel

Trvani vztahu versus hlavni dodavatel
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Zdroj: autor
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Patet zakaznik z grafu¢. 6, pro které je HAIR SERVIS vyhradni dodavatelste
s délkou trvani jejich vztahu. Pouze pro 15 % zaKdz kteri nakupuji u HAIR SERVIS
prvni rok je to vyhradni dodavatel, zatimco u zala¥ nakupujicich u HAIR SERVIS nad 4
roky je to jiz 42 %. Zajimavych nabidek konkuremgeiziva ¥tSina — 66 % zakaznikse
vztahem trvajicim do 1 roku, ale &ps prodluzujici se spolupraci s HAIR SERVIS jejich
pocet klesa. U vztal delSich nez 4 roky je to o 18 % ndénj. 48 %. Resto, vzhledem
k silné konkurenci a nezavisle na délce trvani mztaabidek, konkurence vyuziva okolo 50

% dotazanych zékazriik

Graf¢. 7: Spokojenost versus hlavni dodavatel

Spokojenost versus hlavni dodavatel
70% 63%
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Zdroj: autor

Dle grafu¢. 7 - 63 % kliend, ktefi nakupuji vyhradéiu HAIR SERVIS uvedlo, Ze je
v tomto vztahu velmi spokojeno. Naopak spiSe spokoje 42 % klieni, kteri uvedli, Ze
jejich hlavnim dodavatelem je jin& firma a 40 %ekilii, ktefi mimo HAIR SERVIS vyuZivaji
i nabidek konkurence. Chybi zde navazani silnéahwg ktery by zartil firm ¢ zdkaznikovu

loajalitu.
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Otazkaé. 5:

» Je pro Vas sortiment nabizeny v HAIR SERVIS dostaujici?"

Graf¢. 8: Je pro Vas sortiment nabizeny v HAIR SERVIStdmijici?

Je pro Vas sortiment nabizeny v HAIR SERVIS
dostatujici?

® ano, zcela mi vyhovuje
52%  muvital(a) bych i dalSi zri&y

®nevim

Zdroj: autor

Z grafu ¢. 8 vyplyva, ze poloviei (52 %) dotédzanych nabizeny sortiment zcela
vyhovuje. 30 % by uvitalo i dalSi ztley a 18 % nevi, zda je proérntento sortiment
dost&ujici. Zde se oft jednalo zejména o klienty, kieHAIR SERVIS vyuZivaji pouze
olhcas a nepravidetn

Graf¢. 9: Jaké dalSi zily byste uvital(a)?

Jaké dalSi zn#&ky byste uvital(a)?

5% 13%

® Fanola
23% m Kaaral
= Redken
m Kérastase

m ostatni

27%

Zdroj: autor
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Dle grafué. 9 se ukazuje, Ze ze zakaznikteri odpowdéli, Ze by uvitali v sortimentu
firmy i dalSi znaéky, by 32 % chtlo produkty znaky Kérastase, 27 % vyrobky zfiey
Redken, 23 % vyrobky ztky Karaal, 13 % by uvitalo ztku Fanola a 5 % by uvitalo
ostatni zn&ky. Zde se jednalo zejména o Zkg Echosline, Teotema a Primavera.

Otazka¢. 6:

» Jaky zpisob ndkupu zbozi preferujete?”

Graf¢. 10: Jaky zpisob nakupu zbozi preferujete

Jakym zptisob nékupu zboZi preferujete?
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m objednéavka u obchodnihg
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Zdroj: autor

Z grafu¢. 10 je Zejmé, Ze drtiva &tSina zakaznik preferuje osobni kontakt. Osobni
navstvu v prodej uprednostiuje 46 % zakaznik Zde maji moznost prohlédnout a
vyzkouset si vSe osobnpop. dozwdét se o novinkach uvedenych na trh. DalSich 38 %
responderit objednava P pravidelné navsvé obchodniho zastupce. Jsou to zakaznici
pracujici gedevsim se zgami, které ma HAIR SERVIS ve vyhradni distribudvloZnosti
telefonickych objednavek vyuziva 12 % dotazanychlavre v piipact nutnosti vyuzivaji
moznost expresniho daeni po Ceskych Budjovicich. Prostednictvim e-mailu nebo e-

shopu objednava pouze 4 % zakaanik
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Otazkaé. 7:

» Jaky zpuasob dodavky zbozi preferujete?”

Graf¢. 11: Jaky zpsob dodavky zbozi preferujete

Jaky zpiisob dodavky zbozi preferujete?
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Zdroj: autor

V grafu ¢. 11 je vidt, Ze 44 % respondantuvedlo, Ze preferuji pravidelny rozvoz
zboZi jako svou distrikimi cestu. Jsou to zejména zéakaznici z akresmo Ceské
Budjovice, kt&i nemaji moznost pravidelného dojghd do prodejny \Ceskych
Budgjovicich. 39 % nejragi voli osobni odbr v prodeji a to zejména zidvodu neustalého
dophovani a rozsovani zbozi o novinky. Maji zde také moznost osokanzultace
v piipadech probléfh s aplikaci vyrobi& nebo vyuZziti odborného poradenstvi &lg se
kterymi aktual@ nepracuji. 17 % dotdzanych voli dopravu zboZi @uinbalikové sluzby
Ceské posty. Zde se jedna zejména o zakazniky hlgdteoblasti, pro které je osobni @&db
na pobdce nakladny, oblasti které HAIR SERVIS vlastnimevozy neobsluhuje nebo o

zékazniky, kt& objednavaji zbozi velmi nepravidéln
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Graf¢. 12: Preference nakupu versus dodavky zbozi
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Jak je vidt z grafu ¢. 12, osobni odly spojeny s osobni na¥¢$bu prodejny
uprednosiiuje 80 % dotazanych, 10 % pak zakoupi zboZi osabprodeji, ale vyuzije
moznost dodavky pravidelnym rozvozem. Jedna se &gno ¥tSi objednavky, které je
potreba odvézt autem. MoZnost objednani zboZi fgdsictvim navi&vy obchodniho
zastupce vyuziva 67 % zakaziniR7 % pak v fipact nutnosti mimo domluvenou na¥st
objednava zbozi u obchodniho zastupce po telefodb & objedna zboZi u obchodniho
zastupce, ale osobnsi ho vyzvedne v prodejn Toto jsou ¥tSinou zakaznici z okrés
Prachatice, Strakonice a Pisek,ikjedou doCeskych Budjovic za jinym &elem a pi té
piilezitosti ch&ji mit prfipravenou objednavku ihned k vyzvednuti. Pomocemgh linek
objednava 72% zakazrila k dopra¥ zbozi vyuziva balikovou sluzbtieské posty. Jsou to
zékaznici, kt# vyuZivaji pra¢ probihajicich aknich nabidek, a objednavajici nepravideln
20 % zékaznik pak zavold a vyuZije pravidelny rozvoz — zejménargentnich fipadech
vyuZiji moznost expresniho daeni v ramciCeskych Budjovic a 5 % si pro telefonicky

objednané zbozZitjjde do prodejny osokin Moznost objednavani zbozi e-mailemiage-

shop jsou v satasné dob vyuzivany jen velmiidka.
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Otazkaé. 8:

» Jak ¢asto nakupujete u HAIR SERVIS?*

Graf¢. 13: Jakiasto nakupujete u HAIR SERVIS
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Zdroj: autor

55 % zakaznik nakupuje dle graf¢. 13 zbozZi u HAIR SERVIS veétrnactidennich
intervalech. 27 % pak nakupuje tyda ¢astji, n¢kteri dokonce denh dle pd@tu a typu
objednanych zakaznik 10 % zakaznik uvedlo, Ze nakupuji zboZzi &sicné a 8 %
nepravideld. Do této posledni skupiny respondemgati hlavré u¢ni, zakaznici, jejichz
hlavnim dodavatelem neni HAIR SERVIS, ale jina fixndale pak vytené kadiice, které
v oboru nepodnikaji, pdpmaminky na matské dovolené, které tytaipravky vyuzivaji pro

svou osobni pogbu.
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Otazka¢. 9:

»,Ohodnotte nasledujici kritéria trovné HAIR SERVIS ve vztahu ke konkurenci.”

Graf¢. 14: Hodnoceni kritérii HAIR SERVIS vzhledem kenkarenci
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Kritéria hodnoceni: 1 — nizkd, 2 — spiSe nizka piweérna, 4 — spisSe vysoka, 5 — vysoka

Z&kaznici nejlépe hodnotili odbornost zsmmmandé firmy HAIR SERVIS. Toto
zjisteni je velmi pozitivni, neb® v oboru profesionalni vlasové kosmetiky jsou odigor
znalosti a poradenstvi velmill@zité. Velmi dolse byla hodnocena i kvalita poskytovanych
sluzeb. Zde se jednalo zejména o prodejni a poprogkizby. Co se rozsahu sortimentu
tyk4, jak jiz bylofe¢eno, z&kaznici by nejvice uvitali roi&sii portfolia o znéky Kérastase,
Redken, Kaaral a Fanolanf¢ jiz byla hodnocena dostupnost sortimentu, v grédgochézi
casto k vypadikm zboZzi a tim neuspokojeni zakaznickych objednavekover zaazeni
novych produki riznych zné&ek do prodavaneho sortimentu HAIR SERVIS &ksto
vyzna&uje zpozdnim, zakaznici by v tomtoffpadt uvitali pruzrjsi a rychlejSi dostupnost
téchto produki v prodejré.
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Otéazka é. 10:

»Jak jste spokojen(a) s odbornosti personalu?

Graf¢. 15: Jak jste spokojen(a) s odbornosti personalu
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VSichni zékaznici jsou spokojeni s urovni odbothaanmestnané firmy HAIR

SERVIS. 58 % je velmi spokojeno, 42 % pak uvedi®,j& spiSe spokojeno. Respondenti

vyzdvihovali pfredevsim dobrou znalost vSech prodavanyckelngaochotu a vsicnost vSech

zamgstnand.

Graf¢. 16: Spokojenost o odbornosti personalu versdsminvztahu
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Graf ¢. 15 ukazuje, Ze nejvice s odbornymi znalostmi geaki jsou spokojeni
zékaznici, ktd navazali vztah s HAIR SEVIS v poslednim roce. 2dgnéna o zdnajici
kadeniky nebo vydené kadmiky, ktei se ovSem této profesi ngwiji. Ti ocenili zejména
pomoc personaluipvybéru znaky pro jejich praci, technické informace, zkuSenastervis.

S prodluzujici se dobou trvani vztahu spokojenelste klesa, je to dano zejména tim, Ze tito

zékaznici jiz nepaebuji takové mnozstvi informaci jako jejichceajici kolegoveé.

Otazkaé¢. 11:

, Doporu ¢il(a) byste HAIR SERVIS ostatnim kolegim — kadanikam?*

Graf¢. 17: Dopordil(a) byste HAIR SERVIS ostatnim kolégn - kadénikam
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Zdroj: autor

Polovina dotazanych odp&ila, Zze by HAIR SERVIS uité doporwila ostatnim
kolegim, 42 % by pak HAIR SERVIS spiSe dopdlo, 8 % nevi. Respondenti, kfe
odpowdéli, Ze nevi, zda by HAIR SERVIS dopaili, uvedli jako divod velmi kratké trvani
jejich vztahu s HAIR SERVIS a dosud nedostaée vyzkouSeni systému poskytovanych
sluzeb. Dale uvedli, Ze pokud budou se sluzbamiRHB8ERVIS v budoucnu spokojeni, radi

jej doporuti ostatnim.
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Otazka¢. 12:

» Oznacéte prosim okres, ve kterém se nachazi Vas salon*

Graf¢. 18: Okresy, ve kterych se nachazi salony zakéznik
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Z grafu¢. 18 je patrné, Zeé&Sina zakaznik firmy HAIR SERVIS, které obsluhuje
pobaka v Jihéeském kraji, pracuje v okreséeské Budjovice. Okresy Pisek, Prachatice,
Strakonice a Tabor maji skoro steyelké zastoupeni kattéki — pohybuji se v rozmezi 10
az 14 %. Nejmensi zastoupeni maji zakaznici v ekte€esky Krumlov a Jintichiv
Hradec. Zde se nachazi 7 %, resp. 6 % zakazki&i vyplnili tento dotaznik.
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Otazkaé¢. 13:

» Kolik kade Fniki/kadernic pracuje ve Vasem salonu?”

Graf: ¢. 19: Kolik kadéniki/kadénic pracuje ve VaSem salonu
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Grafé. 19 ukazuje, Ze v 58 % kaaéctvi pracuje 4 — 7 kadeiki. Jde o salony, kde se
kadenici stidaji na ranni a odpoledni 8ny tak, aby personanpokryli celou pracovni
dobu. Ta je stanoven&tginou ve vSedni dny v rozmezi 8 — 20 hod. Ve 33al6r pracuji 1
— 3 kadénici. Pracovni doba je zavisla na mnozZstvi objedidarzakaznik. Pouze 5 %
saloni zaméstnava vice nez 7 kaigki. Pro majitele salanje tak velké kad@ictvi zna&né
riziko, neba persondlni zajighi takového salonu neni v posledni éatibec jednoduché.
Spousta kadeika bohuZzel ¢asto migruje do saldn které jim nabidnou vyhodjsi
podminky. Stala klientelaéthto kadéniki pak odchazi s nimi do mista jejich nového

pusobisE.
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7. ZHODNOCENI PRVK U CRM A ZJISTENYCH VYSLEDK U
A NAVRHY NA ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

7.1. Zaméstnanci (lidé)

Pro HAIR SERVIS, stejhjako pro ostatni podniky na trhu, jsou zZstmanci, jejich
odborné znalosti, vistny pistup a empatie kiové. Pokud nebude za&stnavat pracovniky
s kvalitnimi charakterovymi a profesnimi vlastnostmiskuje ztratu nejen kibvych
zakaznik. V odwtvi profesionalni vlasové kosmetiky je vysokd spbzace a odborné

znalosti na prvnim mist

Pracovnici, zagstnavani v HAIR SERVIS, Ize ro&it do nékolika skupin. Do prvni
skupiny Ize z#adit persondl v prodejnach — prodéwg skladniky fidice. V druhé skupise
nachazi obchodni reprezentanti a k&titpak manaZe pobaiek. Pouze prvni dvskupiny
piichazeji do styku se zakazniky deéniJ prodavaek jsou dlezité odborné znalosti a
vstiicny pistup, u obchodnich reprezentamne pak rozhodujici obchodni talent, empatie a
schopnost navazat se zakazniky dlouhodoby, obowstiaros@Sny vztah. ManaZe pak

zaji¥uji p&i o VIP zakazniky, pap individualni gistup k €mto zakaznikm.

U tohoto prvku CRM by autorka dopdila dbat na lidské viastnosti a profesni Urove
svych zamistnand. Na mist jsou pravidelna Skoleni pro vSechny pracovnikiy. ibéru
novych zanistnan@ se doportuje, pokud je to mozné, poZadovat dogeni z gedchozich

zamgstnani.

7.2. Obchodni procesy

Obchodni procesy jsou nedilnou &asti fungujiciho podniku. Jsou to pi@stky
k uspokojeni zakaznickych fgeb ateSeni jejich probléin Velmi dilezita je funknost a

provazanostéchto proces ve vSech odtlenich a utvarech podniku.
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Obchodni procesy v HAIR SERVIS probihaji véech liniich. Je to prodej
v prodejnach, progtdnictvim obchodnich reprezentaat prostednictvim e-shopu.

V prodejnach si zakaznici vybiraji a nakupuji Zzbsdmi. Vybrané zbozZi je posléze
namarkovano do pokladniho systému a zaplaceno &atebo platebni kartou. Ukolem
obchodnich zastugcje @ijimani objednavek od svych zakazhik nasledna gé o re.
Prijaté objednavky eviduji a zasilaji e-mailem dodmjoy k gipraw a expedici. V dané dny
jsou pak expedovany a rozvazeny pravidelnymi rogvéone&ni spotebitelé maji moznost

objednani zboZi on-lineies www.mameradivlasy.czObjednéavky jsou pak zislusnych

pobaiek expedovany a zasilany ptestnictvimCeské posty.

U probihajicich obchodnich proéesutorka doportuje dbat na perfektnirpdavani a
bezchybné zpracovavaniijptych objednavek. Opakované chyby uc@liych zakaznik
mohou mit fatalni nasledky koiti ztratou zakaznika.

7.3. Informaéni technologie

Bez informa&nich technologii se v séasné dob neobejde zadny fungujici podnik.
Pati sem vyuzivani informaich systém, telefony, e-maily, internet. Moderni podnik se
snazi vyuzivat moderni technologie tak, jak to zakkazada. Je tedy nutné neustale sledovat
vyvojové trendy v této oblasti a snaZit se je viadimozna nejefektiviji.

Ve &tSire pobaiek HAIR SERVIS je vyuzivan CRM systém Altus VARIQe to
velmi variabilni systém umakyjici vyuzivat pouze vybrané moduly. Naopak velmize
reaguje na pozadavky zakaziike mozné dalSi modulytidat ¢i zatadit tizné nadstavbové
dopliky, které usnaiiliji uzivateli praci. V sotasné dob ve firme¢ konéi implementace nové
vySSi verze toho systému. Jsou zdeéngdany moduly, které slouzi zakaznikovi. Na vSech
prodejnich dokladech Ize néwnajit bodovy stav konta zakaznika, ktery vyuZzigangstni
program HAIR SERVIS nazvany Dusy Rodina. Pro pessomprodejnach je nepostradatelny
modul pokladny, faktur a skladu. Ostatni modulkojgsou moduly mezd,ijjatych faktur,
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banky nebo evidence majetku vyuziva pougetnii firma, zamdstnandm je gristup do &chto
moduli odegen.

V oblasti inform&nich technologii autorka shledava vyuzivany sysédtms VARIO
jako dostdaujici. Tvarci systému pruzh reaguji na pozadavky HAIR SERVIS. Lze pouze
doporuit, aby byl stavajici trend zachovan.

7.4. Data (obsah)

Pro podnik vyuZzivajici CRM systémy jsou data eoinface o zakaznicich velmi
dulezité. Podle nich lze zakaznikydit do ukitych skupin, se kterymi pakiie management
efektivne pracovat. Podniky musi nejen zakaznickd data giskatakeé je p#ive uschovat a
zabezpéit pred zneuzitim. Zakaznici jsou dnes velmi citlivistlovani osobnich dat, proto

by méla byt vyZadovana pouze data, ktera podnikeimije.

HAIR SERVIS zpracovava pouze zékladni data svyiazniki, ktera jsou Zakonem
0 Wetnictvi vyZadovdna. Jde zejména o jméno igmeni, pop. nazev firmy, adresu
podnikani, adresu dodan®, kontaktni telefon a nebo e-mail. Ostatni infaceaiskava
HAIR SERVIS z internich zdr@j tj. z nakufa kazdého zadkaznika. BohuZel data zakaznik
nejsou dostate¢ zadavana a aktualizovan@asto chybi €O, telefon nebo je zadana jiz
neplatna adresa.

V tomto pgipad autorka doportuje dbat na dsledné doplovani chyljicich dat a
pribéZznou aktualizaci dat stavajicich. ulBzita je také komunikace s obchodnimi
reprezentanty, kié by meéli automaticky hlasit kazdou zmu v datech svych klieat Dale
autorka doportuje lepSi a dsledrgjSi segmentaci zakazrika jeji nasledné vyuzivani

v marketingové komunikaci.
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7.5. Vyhodnoceni dotaznikoveho Segni

Efektivni tizeni vztali se zakazniky vyZzaduje také provadprizkumi spokojenosti
zakaznik. Podnik tak mize zjistit, jaké ma silné a slabé stranky z pohledkaznika.

Zarover mize zjistit, jaké maji zakaznici dalsigni a pateby.

Souwasti této diplomové prace bylo provedeni vyzkumwkspenosti zdkaznik
v Jihateském kraji. Autorka sestavila 13 otazek, které t@ealy obecné spokojenosti
zakaznik se sluzbami, které HAIR SERVIS poskytuje. Dotazrikl distribuovan
prostednictvim 3 obchodnich reprezentara prodejny WCeskych Budjovicich. Sowasti
vyplnovani dotaznik byly i rozhovory, doplujici dané otazky, kde & zédkaznici moznost
v pfipad¢ zajmu doplnit dalsi informace a wobdnréni, tykajici se jejich odpadi.
Z celkového pé&tu cca 1. 500 zakaznikbylo vybrano 100 respondéntkiei se vyzkumu

zUastnili.

Z dotazniku vyplynulo, Zétvrtina dotazanych je klienty HAIR SERVIS déle gz
roky, 54 % pak v rozmezi 2 — 4 let. Zbylych 20 %vgfazi navazani nebo kratce trvajiciho
vztahu, tzn. tito zédkaznici nespolupracuji s HAIBRYIS déle nez 1 rok. VSichni dotazovani
byli se vztahem k HAIR SERVIS spokojeni, necelaopala uvedla, Ze je vtomto vztahu
velmi spokojena. 23 % naopak hodnoti vztah s HAIBRSIS jako neutralni. Nejvice
spokojeni byli klienti, kt& nakupuji u HAIR SERVIS déle nez 4 roky. To jeopHAIR
SERVIS velmi pozitivni zji&ini, nebd spokojeny zakaznik je zakladem éspu. 68 %
zékaznik pak uvedlo, Ze je velmi spokojeno se sluzbamiréktéAIR SERVIS poskytuje.
Jednalo se zejména o0 moznost rozvozu zbozi, platktyr se 14ti denni splatnosti, gop
moznost vyuZiti splatkového kalerrda Dale zékaznici chvalili poprodejni sluzby — hap
servis a rychlost wzovani reklamaci. Pouze pro 35 % zakaiénjk HAIR SERVIS
vyhradnim dodavatelem, zbylych 65 % vyuzZiva ¥&ii mensi mie nabidek konkurenich
firem. Na otadzku, zda je rozsah sortimentu prodékanv HAIR SERVIS dostajici,
odpowdélo kladnt 52 % dotazanych. Ostatni by uvitali v sortimentdalSi znaky, mezi
negasgji zminované paily znatky Redken, Kérastase, Kaaral nebo Fanol&tSiva
zékaznik vyuziva k nakupu osobniho kontaktudbpéimo v prodejs, nebo prosednictvim
obchodnich reprezenta@na jako zisob dodani zbozi preferuji osobni édbebo pravidelny
rozvoz zbozi. 55 % zékaztiilke zasobuje se 14ti dennimegstihem, dalSich 27 % pak tydn
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a castji. Zakaznici také hodnotili urowevzhledem ke konkurenci. Nejvice spokojeni byli
s kvalitou poskytovanych sluzeb a odbornosti &tnané, hafe na tom byla dostupnost
sortimentu, kde dochazi peémé casto k vypadkm, zejména akiho zbozi. Polovina
responderii by pak HAIR SERVIS a jeho sluzbydite¢ doporwila ostatnim, dalSich 42% by
jej doporuili s ur¢itymi vyhradami. 8 % pak uvedlo, Ze nevi, nélgjich zkusenosti s HAIR
SERVIS jsou velmi kratké a nedovedou je posoudikud se vSak HAIR SERVIS o&i,
radi jej dopordi dal. Ze vSech oslovenych respondepbdnika 40 % v okres€eské
Budgjovice, nasleduji okresy Strakonice (14 %), PisEk %), Prachatice (10 %), Tabor (10
%). Nejmensi zastoupeni ma HAIR SERVIS v okreséebky Krumlov (7 %) a Jiritthav
Hradec (6 %). Jedna se o okresy s nejmensim zagtougkadénickych salof v Jihaieském

kraji viibec.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze zdékaznici jsou sébsloi, poskytovanymi HAIR
SERVIS spokojeni. Autorka dopafuje HAIR SERVIS za &elem zkvaliiovani svych
sluzeb casgjSi prova@ni téchto vyzkumii ve vSech pobtkach. UEtité je nutné zlepsit

zasobovani polatty, neba dochazi k vypadkm negastji zadaného zbozi.

Jak jiz byloteceno,fizeni vztaldi se zakazniky je v dnesni dofenomén. Efektivni
vyuzivani CRM umoznuje firtnflexibilni reakci na zakaznické pozadavky. V &asné dob
v HAIR SERVIS neni systtm CRM stoprocehtryuzit. Autorka doporéuje zvazit, zda by
nebylo vyhodné za#stnat CRM referenta, ktery byénna starosti dopkni a aktualizaci
CRM databéaze, jeji sjednoceni, prodida Fipravu zakaznickych dotazriik sjednoceni
vSech marketingovych postiyppogr. sledovani kadaickych trend a vyhledavani novinek,

vhodnych na Zazeni do sortimentu.
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7.6. Ekonomicka kalkulace navrhovanych dopordeni

V oblastech zastnané, obchodnich procésa technologii nejsou kalkulovany zadné
ekonomické dopady. Dopateni v €chto oblastech nemaji ekonomicky charakter, jsalzpo

navodem na zkvalitimi prace stavajicich zastnand.

V oblasti skru a udrZzovani zakaznickych dat a efektivniho waidi CRM systému
autorka doporéuje pijmout zangstnance na pozici CRM referenta. Tato pozice zatim
v HAIR SERVIS chybi, referent by ¢hmit na starosti Upravy v zéakaznickych databazich,
segmentaci zakaznik rozesilani propagaich materiél, ptéipravu a vyhodnoceni dotaziik
spokojenosti a v neposledfaict i aktivni sledovani trenidv kadénické oblasti a vyhledavani
novych produki, vhodnych k zéazeni do prodavaného sortimentu. Zarobg mél hlidat
prodejnost stavajicich produkta navrhovat produkty vhodné kiageni ze sortimentu.
Autorka doporduje, zandstnat CRM referenta ze &&tku na 4 hodiny dern Pokud by se
tato pozice ostdcila, mize HAIR SERVIS uvazovat o navyseni pracovniho Guazk

Kalkulace naklatl na CRM referenta — 4 hod denn
Mzdové naklady celkem.............ccooiiiiiiii e 00000.26.800 K/ MESiC

Vzhledem k tomu, Ze HAIR SERVIS se sklada z 8 sai@ fungujicich pobdek,
mela by byt na kazdou pobku mésiéné fakturovana porrnacast mzdovych nakladCRM
referenta. R pracovnim Uvazku 4 hodiny defir€ini mésicni fakturovan&astka 3.350 Kna
kazdou pob&ku. Tyto naklady jsou ve srovnani s moznyminpsy této pozice dle nazoru
autorky pomdrné nizkacéastka. Pokud by CRM referent plnil sprévevé ukoly, ndl jasne
definované povinnosti a odpé&dnosti, pak |ze fedpokladat, Ze kvalitgi rizeni vztak se
zakazniky nize gispét k dalSimu upewvini pozice HAIR SERVIS na jiz tak dosti nasyceném
trhu. A protoze spokojeni zakaznici své zkuSeno&tii pedavaji ostatnim, mohlo by

efektivni CRM gitdhnout nové zakazniky od konkuderch firem.
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8. ZAVER

Dnesni trzni a podnikatelské pri@sti se vyznéuje zejména dynarmosti, nestalosti a
zrychlujicimi se obchodnimi procesy. Cilem dneSictniki jiZ neni pouze samotny prodej
individualnim zakaznikem. Je to zejménaizatiu zrychlujici se doby, konkuré&mho boje a
zvySujici se vzélanosti a narok zakaznik. Rada podnik si totiz uwdomila, Ze je
efektivngjSi vénovat Usili a proseédky do pée o stavajici zakazniky, nez do hledani
zé&kaznik novych.

Rizeni vztai se zakazniky umabje firmam efektivid pracovat se svymi klienty.
Podniky se snazi znatgmi a pateby svych zakaznika nasledétoto zjis€ni vyuzit ve svém
podnikani. Cilem je rozteni zdkaznik do ugitych skupin, podle jejichiinosu pro podnik.
Z&kladnim principentizeni vztaki se zékazniky je dlouhod®lmboustrané prosgsny vztah
podniku s witym zakaznikem. Tim, Ze da podnik najevo, Zze muzalaznikovi zalezi, si je
schopen zajistit si zakaznikovu loajalitu. NaopekvSak nize stéat, Ze si je zadkaznik deb
védom své ceny pro podnik, Zzada lepSi podminky asdrstane pro podnik spiS&etmenem.
Proto je dilezité pelivé vybirat, kterym zakaznikn se bude podnikénovat individuals.

HAIR SERVIS s.r.0. se zabyva distribuci a prodenodukti v oblasti profesionalni
vlasové kosmetiky. Toto zaffeni vyzaduje vysokou specializaci, néhoto prostedi je
velmi rychle nénici se, neustéle jsou vyvijeny nové produkty a jocky, které pomahaji
uzivateim v p&i o jejich vlasy. Sotasnym trendem je produkce ekologickych a uZivagelsk
nenargénych produkii. Hlavni cilovou skupinou jsou profesionalni kadei, proto je pro
HAIR SERVIS znalost zdkaznikklicovad. Na koné&né spatebitele se v saiasnosti firma

nezamdiuje, gesto jim v omezené i@ nakup profesionalni vlasové kosmetiky umgé.

Velky diraz klade HAIR SERVIS na profesionalniigiup a odborné znalosti svych
zamestnand. Krom¢ prodavé&t na 14 prodejnach m& HAIR SERVIS Kk dispozici 27
obchodnich reprezentdntktei jsou rozdleni podle @isobnosti svych poltek tak, aby byla
servisem této spateosti pokryta celaCeska republika. Obchodni zastupci jsou vedeni
k tomu, aby se svymi zakazniky navazovali dlouh@debtahy, coz se veétsing pripadi

dai. Nedilnou sotésti pée o zakazniky jsou pravidelné rozvozy objednandia¥ z&€mto
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zékaznikm. K dalSim sluzbdm poskytovanym HAIR SERVIS svy@kaznikim pati
poprodejni servis — rychlé a kvalitni iigovani reklamaci, zpragtdkovani pozakiniho
servisu, moznost plateb faktur s odloZzenou spléitmedo moznost expresniho rozvozu zbozi
v mestech, kde maji jednotlivé polioy HAIR SERVIS sva sidla.

Obchodni procesy jsou uskdievany femi moznymi zfsoby. Prvni moznosti je
osobni nakup v prodejnach, kde si zakaznici moheoodykty vybrat a vyzkouSet.
K zakoupenému zboZzi automaticky dostanou dokladakoupeni, a pokud to vyzZaduje
povaha zbozi, pak i za&mi list. Platbu mohou zékaznici provést hotovymngaé nebo
prostednictvim platebnich karet.

DalSim druhem obchodnich pro@ge objednavani zbozi préstnictvim obchodnich
reprezentarit Objednavky jsou &Sinou uskut&iovany g osobnich navsvach tchto
reprezentarit, v piipadech pdeby mohou zakaznici objednavat i telefonicky. Repnéanti
zaznamenavaji fjaté objednavky do fipravenych arch a poté je posilaji e-mailem do
prodejen vyizeni a expedici. jzené objednavky jsou vlastniifdici rozvazeny v pedem
uréené dny.

Posledni mozZnosti obchodnich praceskuténovanych v HAIR SERVIS je on-line
nakup prosednictvim e-shopu. Ten jedan i konénym spotebiteiim a v sodasné dob je
také pongrné hodreé vyuzivan. Zakaznici provedou on-line objednavkier& jsou pedem
nastavenym systémem rozesilany nigené poboky. Zde jsou ve &Sing pripadi do 48 hodin

expedovany a zasilany zakazinikprostednictvim obchodnich balikCeské posty.

HAIR SEVIS také disponuje vyslymi technologiemi. Zhruba od roku 2004 vyuziva
informatni systém Altus VARIO. Tento systém fiado kategorie ERP/CRM systéma diky
své variabili¢ je dolie vyuzivan. Velkou vyhodou tohoto systemu je zakiadastaveni
moduli, potebnych pro fungovani firmy, které je mozné dmpiat o dalSi moduly, dofiky a
nadstavby dle pozadafrkzdkaznika.

Pro HAIR SERVIS jsou data o zakaznicich velniledita. Vzhledem k tomu, Ze
vétSina zékaznik jsou zivnostnici nebo firmy, musi vSechny prodejoklady obsahovat
Gdaje spiujici podminky a pozadavky Zakona @etnictvi. V karé zakaznika je tedy
zadavano jméno arigmeni zakaznika, pdpnazev firmy, adresa sidla podnikani, adresa pro
dorwovani zbozi, €O, pog. DIC, telefon a e-mail. Podle zaznano uskuténénych

nakupech zakaznika jsou paiehi do redem ugenych skupin.
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V ramci této diplomové prace bylo provedeno doileavé Seteni, jehoz cilem bylo
zjistit, jak jsou zé&kaznici spokojeni se sluzbakieré HAIR SERVIS poskytuje. Toto
dotazovani bylo uskuteéno v ramci Jihdeského kraje. Zarowiebylo zji¥ovano, zda HAIR
SERVIS buduje se svymi zadkazniky dlouhodobé vztafak jsou zakaznici ¥¢hto vztazich
zékaznici spokojeni.

Z vySe uvedeného $ehi vyplynulo, Ze z&kaznici jsou se sluzbami a hsgtkteré
s HAIR SERVIS maji, spokojeni. Celych 80 % zakaamikupuje u HAIR SERVIS déle nez
2 roky a zarowve jsou v tomto vztahu spokojg8i nez zakaznici, kie u HAIR SERVIS
nakupuji mén nez 1 rok. Resto d¥ tietiny dotdzanych vyuZivaji k zasobovani i jinyateri.

Je to zejména zidodu vyuzivani adnich nabidek konkurence. K nakupovani zbozi
zakaznici vyuzivaji nejvic osobni kontakt — osot@kup nebo objednavkugs obchodniho
reprezentanta. Skoro polovina pak vyuziva sluzlbaveau zbozi, 39 % vyuzivA moznost
osobniho odéru zbozi v prodejr 17 % zakaznik pak vitA moznost zaslani zbozi
prostednictvimCeské posty. Zarovese ukazalo, Zgitétvrtiny dotazanych, ki€ objednavaji
zbozi prosiednictvim obchodnich reprezentantyuziva moznosti dovezeni zbozi do salonu
a 80 % &ch, ktei osobr nakoupi v prodejf) si zbozi ihned odnese s sebou. Ostatni vyuZziji
moznosti zaplaceni zboZi v prodgjpiredem a jeho nasledné zavezeni do salonu. Dale byla
hodnocena kvalita sluzeb ve vztahu ke konkurende Byla nejvice hodnocena odbornost
zantstnand a kvalita poskytovanych sluzeb. Naopak si zakazstéZovali na dostupnost
zbozi, v prodejé dochazi k vypadkm predevSim akniho zbozi. S odbornymi znalostmi
zamestnand jsou nejvice spokojeni zakaznici, Kter tomto oboru teprve Z@naji nebo
aktivré nepisobi. 40 % dotazanychagobi v okreseCeské Budjovice, nésleduji okresy
Pisek, Strakonice a Prachatice a Tabor. Nejslab&giony se pak ukazaly okresiesky

Krumlov a Jindichav Hradec.

Z vySe uvedeného vyplyva, Zze HAIR SERVIS se smazdlouhodobé vztahy i
individualni gistup ke svym zakaznikn. Firma také sazi na kvalitni zaéstnance,
profesiondlni fistup a kvalitu prodejnich a poprodejnich sluZzetkoJprvni a zatim jediny
velkoobchodnifettzec na naSem trhu ma vyhodu silného marketinguedngvaci sily a
prozakaznického fistupu. Pesto nesmi ,usnout na @wech”, neb@ prizen zakaznik je
nestala a v saasném turbulentnim trznim préedi jej mize konkurence snadndguehnat.
BohuZel sotiasny CRM systém neni dostaté vyuzivan. HAIR SERVIS by se tak dn
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zametit na efektivijSi vyuzivani toho systému. Ziskané informace pak’enpouZzit i
v oblasti marketingovych aktivit a 8ptak zkvalitnit poskytované sluzby.
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9. SUMMARY

The topic of this diploma thesis is: Cutomers rel&hip management in the
wholesale. The analyzed firm is HAIR SERVIS, whith engaged in distribution of

professional hair care in the Czech Republic.

The main aim of this theses is to analyze histbaca present approaches and trends
in management, including evaluation outcomes ofjpatitive offers from the perspective of
customers. The second aim is to design arrangerardtsanagement approaches to improve

the future.

The first part is a review of literature. Here aresented the basic facts and theories
relating to CRM, relationship with customers andtomer satisfaction. The information was
obtained from subject- related literature, forepgriodicals and subject- related resources

available on the Internet.

The practical part is focused on customer relatignsnanagement in the selected
wholesale. Here is presented HAIR SERVIS compasystructure, history and development.
Below are described the used elements of CRM (pB&se personnel, technology, data) the
way how they are used by the company HAIR SERVI8er& was also conducted a
consumer satisfaction market research on the gualiservices provided by HAIR SERVIS.

The questionnaire was distributed in South BoherRiagion.

HAIR SERVIS deals with CRM. Information about custrs is pivotal here. Based
on customer buying behavior, HAIR SERVIS plans othearketing activities. HAIR
SERVIS pays attention to the subject-related anafepsional level of services and it

regularly trains its employees.

The survey shows that customers are satisfied withvided services of HAIR
SERVIS. They especially appreciate the professiatttude, professional services and
knowledge of employees. Availability of goods iretktore was evaluated worse. There are
also some mistakes in the processing of persortal afaclients or in their updating. CRM

64



system is not sufficiently used. HAIR SERVIS shotddus more consistent on processing of
these data and their subsequent use for otherteagiv
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11. PRILOHY

Priloha¢. 1 — Dotaznik spokojenosti zakazinik
Prilohac. 2 — Inform&ni systém Altus VARIO — z&kladni rodeni
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Prilohac. 1 — dotaznik spokojenosti

Véazeny zakazniku,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jdeské univerzity vCeskych Budjovicich. Tento
dotaznik, zarreny na analyzu spokojenosti zakazn#e sluzbami poskytovanymi firmou
HAIR SERVIS s.r.0., je podkladem pro zpracovanidipdomoveé prace, ktera je zaéena na

téma:Rizeni vztal se zakazniky ve velkoobchodu.
Predem dkuji za poskytnuté informacecas straveny vypknim dotazniku.

Jitka Dvdakova

1. Jak dlouho nakupujete zboZi u firmy HAIR SERVIS?

do 1 roku
2 - 4 roky
vice nez 4 roky

2. Jak hodnotite V&S vztah s HAIR SERVIS?

velmi spokojen
spokojen
neutralni

spiSe nespokojen
nespokojen

3. Jak jste spokojen(a) se sluzbami poskytovanymrimou HAIR SERVIS?

velmi spokojen(a)
spiSe spokojen(a)
spiSe nespokojen(a)
nespokojen(a)



4. Je HAIR SERVIS VasSim hlavnim dodavatelem?

ano, nakupuji vyhradnu HAIR SERVIS,
ano, ale oias vyuziji i nabidky konkurence
ne, mym hlavnim dodavatelem je jina firma

5. Je pro Vas sortiment nabizeny v HAIR SERVIS doskujici?

ano, zcela mi vyhovuje
uvital(a) bych i dalSi zr&y, jakeé: ...
nevim

6. Jaky zpisob nakupu zbozi preferujete?

telefonicky

e-mailem

pies e-shop

osobré

objednavka u obchodniho zastupce

7. Jaky zpisob dodavky zbozi preferujete?

osobni odbr
pravidelny rozvoz zbozi
balikové sluzb& eské posty

8. Jak ¢asto nakupujete u HAIR SERVIS?

tydné acastji
1x za 2 tydny
mesicné
nepravidelg



9. Ohodnat’te nasleduijici kritéria trovné HAIR SERVIS ve vztahu ke konkurenci:

1 —nizka, 2 — spiSe nizka, 3 amerna, 4 — spise vysoka, 5 — vysoka

Rozsah sortimentu

Dostupnost sortimentu

Odbornost zagstnané

Kvalita poskytovanych sluzeb

10. Jak jste spokojen(a) s odbornosti personalu?

velmi spokojen(a)
spiSe spokojen(a)
spiSe nespokojen(a)
nespokojen(a)

11. Doporwil(a) byste HAIR SERVIS ostatnim kolegim - kadernikam?

ano ugite
spiSe ano
spise ne
urcité ne
nevim

12. Oznate prosim okres, ve kterém se nachazi V4s salon:

Ceské Budjovice
Cesky Krumlov
Jindiichuv Hradec
Pisek

Prachatice
Strakonice

Tabor



13. Kolik kaderniki/kadeinic pracuje ve Vasem salonu?

1 - 3 kadénika/kadénic
4 — 7 kadeénikd/kadenic
nad 7 kadiika/kadenic

Zdroj: autorka
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