JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

Ekonomicka fakulta

Katedra fizeni

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

Rizeni vztahtli se zakazniky ve vybraném

podniku

Vedouci bakalatské prace Autor

Ing. Petr Rehot, Ph. D. Denisa Sestdkova

2013



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
Fakulta ekonomicka
Akademicky rok: 2011/2012

ZADANI BAKALARSKE PRACE
(PROJEKTU, UMELECKEHO DIiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Denisa SESTAKOVA

Osobni ¢islo: E10188

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Obchodni podnikani

Néazev tématu: Rizeni vztaht se zdkazniky ve vybraném podniku

Zadavajici katedra: Katedra Fizeni

Zisady pro vypracovani:

Cil préce:
Cilem bakalaiské préace je analyza Fizeni vztahl se zdkazniky ve vybraném podniku a stano-
veni navrhi na zlepseni.

Metodika prace:

1. Studium odborné literatury zamérené na reSené téma,

2. Charakteristika daného podniku,

3. Provedeni analyzy spokojenosti zakazniki se vztahy s podnikem,
4. Navrzeni zefektivnéni rizeni vztahu se zédkazniky.

Rémcova osnova:

. Uvod,

. Literarni prehled,

. Metodika,

. Charakteristika vybraného podniku: historicky vyvoj, zaméfent,

. Zhodnoceni sou¢asného stavu,

. Diskuse (komparace a syntéza idaji), navrh zefektivnéni fizeni vztahu se zdkazniky,
Zavér,

. Prehled pouzité literatury,

. Prilohy

W00 oUW N



Rozsah grafickych praci: dle potieby
Rozsah pracovni zpravy: 30-50 str.
Forma zpracovani bakalarské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

BURES I. & zEHULKA P. 10 zlatych pravidel péée o zakaznika aneb CRM v
digitalnim véku. Praha: Management Press, 2001, 158 s. ISBN 80-7261-056-2.
DOHNAL, J. Rizeni vztahu se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie.
1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. 164s., ISBN 80-247-0401-3

SPACIL A. Pé¢e o zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 2003, 116 s. ISBN
80-247-0514-1.

WESSLING H. Aktivni vztah k zdkaznikim pomoci CRM. Praha: Grada
Publishing, 2003, 196 s. ISBN 80-247-0569-9.

KOTLER , P. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007, 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5

Vedouei bakalarské prace: Ing. Petr Reho#, Ph.D.
Katedra fizeni

Datum zadani bakalaiské prace: 15. iinora 2012
Termin odevzdéani bakalaiské prace: 30. dubna 2013

V GESKyCH BUDEJOVICIoH Bt
doc. Ing. Ladislav Rolfnek, Ph.D. 270 06 Ceske D JQEICVICS doc. Ing. Darja Holatova, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Ceskych Budéjovicich dne 15. tinora 2012



Prohlasuji, ze jsem svoji bakalafskou praci vypracovala samostatn€, poznatky jsem

¢erpala z dostupnych pramenti uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze v souladu s §47 zékona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni, souhlasim se
zvetejnénim mé bakalarské prace, a to v nezkracené podobé elektronickou cestou ve
vefejné piistupné ¢asti databaze STAG provozované Jihoéeskou univerzitou v Ceskych
Budéjovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého autorského
prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim dale s tim, aby toutéz
elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zakona ¢. 111/1998 Sb.
zvetejnény posudky Skolitele a oponentl prace i zdznam o prib¢hu a vysledku obhajoby
kvalifikacéni prace. RovnéZ souhlasim s porovnam textu mé kvalifikacni prace s databazi
kvalifikacnich praci Theses.cz provozovanou Narodnim registrem vysokoskolskych

kvalifikacnich praci a systémem na odhalovani plagiata.

V ramci bakalarské prace budu respektovat ustanoveni zakona ¢. 101/2000 Sb., o
ochrané osobnich Uidajii vybranych zékaznikidi vybraného podniku, s kterymi budu pra-

covat v rdmci analyzy spokojenosti zdkaznikd.

Ceské Budgjovice, dne 5.3.2013 L

Denisa Sestakova



Podékovani

Dékuji vedoucimu bakalaiské prace, ing. Petrovi Rehotfovi, Ph. D., za ochotnou spo-
lupréaci a odbornou pomoc pii zpracovani této prace. Dale bych rada podékovala ing.
Iveté Pavezové z katedry obchodu a cestovniho ruchu za odbornou asistenci pii vytva-

feni dotazniku.

Soudasné také dékuji vedeni spole¢nosti Porsche Ceské Budgjovice, ing. Josefovi
Kiselicovi, za poskytnuti potfebnych informaci, které jsem vyuzila pro moji bakalaf-

skou praci, a také za vstficnost béhem celého studia.

Me¢ rodiné€ dékuji za jejich pochopeni a vytrvalou podporu pii mém studiu.



L UVOD ...

2 LITERARNIRESERSE ............coocovviiviiieeeeeeeceees e
2.1  CHARAKTERISTICKE ZNAKY SLUZBY ....ccovviiirerererereeieeereeeereennn.
2.2 KATEGORIE MIXU SLUZEB.........cc.cooiiiiieieeieeeeeeeeeseesee e,
2.3 ZAKAZNIK ..oooooiiiiiceeeeeee et

231  VYMEZENI POIMU ....cocooosiiiiieieieieeeeiese e
2.3.2  ZISKANI ZAKAZNIKA A VYTVORENI VAZBY .......cccccovvrvrunn.
2.3.3  UDRZENI ZAKAZNIKA ...c.coooveviieeeeeeeeeeeeeeevee e
234  PECE O ZAKAZNIKA ....cocoooeveieieiceeeeeeeeee et
2.4 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY (,,CRM“)....oovveverrrereniieierenesrnnen,
241 DEFINICE CRM w..ovovicieeeeeeeeeeeseeeses s eeesesseessesssnsensesssnnssnseenes
242  CRM JAKO ORGANIZACNI JEDNOTKA.......coomrmreeererrsrsrirrieniens.
243  PRVKY KVALITY CRM ....oooiiovisieeieeeneeesiessesssseesies s
244  CINNOSTI A DRUHY CRM......cocoovireiriieeeeeesesssessee s 10
245  PROCESNI RIZENT ORGANIZACE .......ccooveiereieeeeeeeeeeeeen, 11
246  CRM SYSTEMY ...ooriiiiieeeeeeeeeeeeiee e 11
247  VZTAH SE ZAKAZNIKEM........ccoooiiieieeieeeeeeeeseesee s, 12
248  ORIENTACE NA ZAKAZNIKA .....ccccoooiiiieeieieeeeeee e, 16
249  CRMJAKO INTERAKCE - UZITECNOST VZTAHU ................... 17
2410 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA .......coovvieieeeeeereeeesee oo, 18
2411 DATABAZE ZAKAZNIKU .....cooviiiiiieeeeeeeeeeeeeees s 20
2412 ZAKAZNICKA ZAKLADNA .......cocooiimiiieeeeeereeresee s, 22
2413 ZASADY RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY ....ccccovvveverreinnee, 23
2414 IMPLEMENTACE CRM ....oooiviiiiriseieeeeeseesiesses e 23



2415  PRINOSY CRM ..oooieieeeoeeeeeeeeee oo e ee e er e es e e er e en e, 24

2416 NEVYHODY CRM......ccccsoiiiieiereieiieiesieseesesesessesses s sessesissessaenens 25
2.4.17 DUVODY PROBLEMU V PROJEKTECH CRM .......cccceoovvurernrnn, 25

3 CILAMETODIKA . .........coooooeeeeeeeeeee e es s 26
3.1 CIL PRACE ..ottt 26
B2 METODIKA ..o ies s 26

4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU: HISTORICKY VYVOJ,

ZAMERENI.........coooviiiieeeceeeeeeeeeeee ettt 30
41 HISTORIE ...ttt 30
4.2  ZAKLADNIUDAIJE .....oooiioiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeesees e 30
43  ORGANIZACNI STRUKTURA .....c.eoovevreeieieeseeesesessesses e 31
44 ZAMERENI ......cooiiiiiieeeeceeeeeeeeeee e 31

5 ZHODNOCENi SOUCASNEHO STAVU CRM..........ccocooomrenrrrrnrnrenes 33
5.1  RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY ......ooovveeieiieieeeeeeeeeeeeeeeeeen, 33
51.1  OSOBNI KONTAKT SE ZAKAZNIKEM ........ccccocovvmrrierrerirerannnen. 33
5.1.2 DATABAZE ZAKAZNIKU VS. ZAKAZNICKA ZAKLADNA.....33
513  RIZENIPROCESU ......cccooiiiiiiirereieeeeeeeese e, 34
5.1.4  PERSONAL V CRM ...oooiiiieieiereieieeeeeeeeeesesesses s 36
515  PECE O ZAKAZNIKA ....cocooovevereeeeeeeeeeeeeee e, 37
5.1.6  CRM VS. MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU..........ccc.cc...... 41

52  ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU.......ccccoovvvereerierereeeeen. 42

6 DISKUSE, NAVRH ZEFEKTIVNENI CRM...........cccccooovvminririnierereenen, 55
6.1 DATABAZE ZAKAZNIKU .....ccocovivireieieceeeceeeeee e, 55
6.2 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU........coovverererererciececieeiene, 57
6.2.1 METODY DOTAZOVANI ....c.ovoivevereieeeeeeeeee e, 57
6.2.2 MIRA SPOKOJENOSTT .....oooeviererieereeeeieeissessessesseessssessissssssssessssseensenes 60



6.3 MOTIVACE PERSONALU PRVNILINIE ...ooocviveveeeeeeeeeeeeeeeer oo 61

6.4 ANALYZA STRUKTURY ZAKAZNICKE ZAKLADNY .......ccccco..... 61
6.5 PECE O ZAKAZNIKA .....ccccoooviiiiereieeeeeeeeeeeese e 63
T ZAVER ... 64
8 SUMMARY ....oovieieieeeiieseeseeesssees s ssees st s st 65
9  PREHLED POUZITE LITERATURY ....ooooiiireceeeieseeieesessesien s 66
9.1 SEZNAM TABULEK .....ovvviviieeeiiesseeeeses e snseen s snsens 68
9.2 SEZNAM OBRAZKU .......cooiviereieeieierseeeeeies e 69
9.3 SEZNAM PRILOH.......cooiiiiiieicie e 69
10  SLOVNIK VYBRANYCH POJMU.........c..ccooovviriiereeisreneeeeseesiee s 71



1 UvVOD

Mevroe

Cim vétsi portfolio zakaznikt podnik eviduje, tim sloZité&jsi je shromazd’ovat veskeré
informace o pranich, preferencich a potfebach kazdého jednotlivého zdkaznika a tyto
také ke spokojenosti zakaznika uspokojovat. Za timto uc¢elem je nevyhnutelné optimal-
n¢ vyuzivat informaéni technologie, které jsou pro fizeni vztahu se zédkaznikem na-
prosto nepostradatelné. Pokud chce byt podnik konkurenceschopny a umét reagovat
pruzné na ménici se pozadavky zékazniku, je dilezité fidit aktivné vztahy se svymi za-
kazniky, vytvaret si vazbu a zvySovat jejich loajalitu k vlastnimu podniku, produktu ¢i
poskytované sluzbé. Tim posiluje prub&zné svoji pozici na trhu a vytvaii si ochranny

stit pred konkurenci.

CRM predstavuje revoluci ve vztahu se zakaznikem. Prostfednictvim bakalafské
prace se mohou Ctenafi blize seznamit s t¢ématem CRM (=Fizeni vztahi se zakazniky).
Teoreticka Cast se zamétuje na informace dostupné v odborné literatufe popt. ¢asopi-
sech, které se vztahuji k danému tématu. Tato ¢ast bude mimo jiné vénovana i dulezi-
tym aspektim oblasti ,,péce o zakaznika*®. Zminéna oblast totiz hraje ve vybraném
podniku kli¢ovou roli. Bakalatska prace nabizi jejim ¢tenditm i tipy ke zkvalitnéni kon-

taktu zaméstnanctl prvni linie se zékazniky.

Pro praktickou &ast bakalafské prace byl vybran podnik PORSCHE CESKE
BUDEJOVICE, ktery se fadi diky profesiondlnimu p¥istupu svych pracovniki a §picko-
vému zazemi mezi nejvyznamnéjsi obchodniky v automobilové branzi v jiznich Ce-
chéch. Zde je zdkaznik ve stftedu zdjmu vSech oddéleni. Prakticka ¢ast bude zahrnovat
charakteristiku vybraného podniku, popis a zhodnoceni soucasné stavu CRM stej-
né tak i analyzu spokojenosti zakaznikt vybraného podniku za Gcelem zjisténi, které
aspekty nabizenych sluzeb a do jaké miry uspokojuji zdkazniky vybraného podniku.
Pribézné sledovani spokojenosti zakaznika pomaha udrzovat informace o zakaznikovi
aktualni, a s pfedstihem informuje o ptipadnych zménach v preferencich zékaznik,
které budou také pfedmétem analyzy spokojenosti. Zavérem praktické ¢asti budou uci-
nény navrhy, jak eventualné zefektivnit CRM ve vybraném podniku. S ohledem na do-
sud aplikovanou metodu zjistovani spokojenosti zakaznik bude vyhodnocen jeji pfinos
pro vybrany podnik a pfipadné navrzen alternativni zpisob, jak zjiStovat spokojenost

zakazniki efektivnéj$im zptisobem z pohledu organizace i1 zakaznika.



2 LITERARNIi RESERSE

2.1 CHARAKTERISTICKE ZNAKY SLUZBY

Sluzba je definovana jako jakykoliv akt nebo vykon, ktery muze jedna strana na-
bidnout jiné strané a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné viastnictvi
¢ehokoliv. Vyrobci, distributofi a maloobchodnici mohu nabizet zakaznikiim sluzby

ptidavajici hodnotu nebo sluzby na vyborné urovni za uc¢elem odliseni. [1]

Rozdilnost mezi nabidkou vyrobki a sluzeb lze charakterizovat téz na nasledujicich
faktorech: nehmotnost, neskladovatelnost, nedélitelnost, neoddeélitelnost od poskytovate-

le, pomijivost. [2]

2.2 KATEGORIE MIXU SLUZEB

Nabidky spolecnosti se Casto skladaji z n€kolika sluzeb. SloZka sluzeb mize byt vice

¢i mén¢ dilezitou soucasti celkové nabidky. Lze rozliSit pét kategorii nabidek:
1. ryze hmotné zboZi
2. hmotné zboZi s doprovodnymi sluzbami
3. hybridni
4. prevazujici sluzba s doprovodnym mensim zboZim a sluzbami

5. ryzisluzba [1]

Marketing sluzeb, ktery se rozvinul zejména v 80. letech, pohlizi na celou organizaci
jako na marketingovou organizaci, jejimz tkolem je uvadét na trh vyrobky organizace.
Tato filozofie umoZznila 1épe porozumét vztahu se zakaznikem a pfispéla k tomu, Ze
Fada oddéleni organizace je se zakazniky v kontaktu — alespon do té miry, Ze jejich

vykon miiZze ovlivnit to, jak zdkaznik vnima vztah se spolecnosti. [3]



2.3 ZAKAZNIK

2.3.1 VYMEZENi POJMU

Vychodiskem vSech snah o dosahovani a prokazovani kvality jsou jednoznacné po-

zadavky zdakazniku.

Kazdy produkt ma jakozto vysledek Cinnosti a procest své interni a externi zakazni-

ky. Internim zakaznikem je kazdy zaméstnanec. Pro své aktivity piebira jako vstupy
vysledky aktivit svych spolupracovniki. Vysledky své prace predava dal$im. Externim

zakaznikem je subjekt mimo organizaci. [4]

Spotiebitelem oznacujeme zdkaznika, ktery produkt potiebuje pro uspokojeni své
individudlni potieby, potieby své rodiny, zatimco firemni zakaznik bud’ pfimo, nebo
nepiimo kupuje produkt, aby mohl sam 1épe vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluz-

by. [5]

Zakaznik neni mechanismus, nybrz mnozina Zivych lidi, ktefi dokazi zareagovat s
poradnou radikalnosti, pfestane-li byt nakupovany produkt sluzbou, ktera byla puvod-

nim motivaénim faktorem pro vstup do obchodniho vztahu s dodavatelem. [6]

2.3.2 ZiISKANi ZAKAZNIiKA A VYTVORENI VAZBY
V zivotnim cyklu zakaznika se vyskytuji dva prvky, které maji klicovy vyznam: p¥i-

jeti role zakaznika a setrvani v této roli. Pravdépodobnost prijeti role zdkaznika je

vzetim (ocekavani dasledku).

Musi-li dand osoba vynaloZit pfili§ velké usili na vyhledani potfebnych informaci,
nez milze vlastni ndkup uskutecnit, pak roli zdkaznika odmitne. Pokud je vSak prospéch
ve formé uspokojeni pozadavki dostateéné vysoky, mohou jim byt vlozené naklady

vykompenzovany.

Naklady a prospéch tvofi pomér, ktery je porovndvan s nabidkami konkurence. Né-

klady ovS§em neznamenaji pouze vlastni cenu, ale také vynalozené usili ve formé vyhle-
davani informaci, ¢asu potiebného k cesté za nakupem apod. V budoucnu budou mit

vyhodu ty podniky, které svym zakaznikim dokdZou rychle, jednoduse a pohodiné po-

6



skytnout pozadované informace. Pro podnik z toho vyplyva, Ze nizké ndklady (napft.

usili spojené se ziskanim informaci) je tieba zajistit nejen pro potencialni zdkazniky, ale

také pro zakazniky soucasné, aby tito byli ochotni nadale setrvat ve své roli. [7]

2.3.3 UDRZENi ZAKAZNIiKA
Zakladnimi kameny strategie pro udrzeni zakaznikl byvaji:
1. Programy loajality
Principem programt loajality mé byt vzdy vnimana ztrata pfi opusténi ptivodni-
ho dodavatele, nebo snizeni odbéru. Vsechny lze v podstaté shrnout do téchto dvou
kategorii: 1. mnozstevni slevy, 2. ¢asové slevy.
2. Kf¥izové nabidky

Pomoci kiiZovych nabidek vice produktii Ize efektivné omezit pravdépodobnost
odchodu. Cim vice produktli zdkaznik takto odebira za vyhodnéjsich podminek, tim
vice klesa pravdépodobnost, ze zdkaznik odejde za stejnym produktem ke konku-

renci, protoze by ztratil vyhodu, ktera pro néj plyne z celého ,,baliku”.
3. Vytvareni alianci

Zakaznik ziskava vyhodu u dodavatele z Gpln€ jiné oblasti. Naptiklad uzivani
sluzeb jedné letecké spoleCnosti vyusti ve slevu na ptijcovném automobilu nebo sle-

vu na ubytovani v hotelu.
4. Vytvareni bariér

Ostatni ,,kameny** spiSe pozitivné motivuji, zatimco pomoci tohoto ptistupu mi-
ze dodavatel zakaznika nutit k tomu, aby odchod zvazoval déle. Nekteré firmy pou-
zivaji dlouhé vypovédni procedury nebo sankce pii ukonceni dlouhodobéjsi

smlouvy. [5]

2.3.4 PECE O ZAKAZNIKA

Budovani a udrzovani dobrych vztaht se zdkazniky ma svéa pevna pravidla, ktera je

uzitecné znat a respektovat:



1. Na prvnim misté je ten, kdo nas Zivi.

2. Zakaznik je predevsim clovek.

3. Vztah se buduje komunikaci.

4. Nejspokojenéjsim zakaznikem je ,,obskakovany* zdkaznik.

5. Obranny val proti najezdim konkurence se buduje z drobnych kaménki.

6. Sluzby zakaznikiim znamenaji vice nez servisni zakrok.

7. K péci o zdkaznika patii také premysleni za zékaznika.

8. Ztrata zakaznika je proces, ktery za¢ina ztratou davéry.

9. Nejlepsim prodejcem je nadSeny zakaznik.

10. Investice do péce o zékaznika je investici s nejvyssi mirou ndvratnosti. [6]

ZAKLADNI PRINCIPY PECE O ZAKAZNIKA

otevirenost (zakaznik se na Vas obraci jako na nejlepSiho, v hor§im piipadé na

jediného mozného, dodavatele sluzby);

proaktivita (soucasti zasady proaktivity je pravidlo prvniho kontaktu dodavate-
lem — tedy pravidlo, ze vyskytne-li se jakakoli objektivni véc mezi dodavatelem

a zakaznikem, obraci se dodavatel na zakaznika jako prvni);
férovost;

znalost zakaznika. [5]

2.4 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY (,,CRM¥)

24.1

DEFINICE CRM

V literatufe 1ze nalézt rizné definice CRM, nicméné je ziejmé, ze na jednotné defini-

ci CRM se trh ani teoreticka pracovisté dosud neshodly. Jako ptiklad rtiznych piistupt

k CRM poslouzi nasledujici definice:



Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a
technologii IS/ICT (informacéni systémy a informacni a komunikaéni technologie)
s cilem maximalizovat loajalitu zédkaznika a v disledku toho i ziskovost podniku. Je
soucasti podnikové strategie a jako takové se stava soucasti podnikové kultury. Techno-
logicky stéle vice vyuziva potencidlu a moznosti internetu. [8, 11]

Customer Relationship Management znamena aktivni tvorbu a udrZovani dlou-
hohodobé prospésnych vztahi se zakazniky. Komunikace se zakazniky je pfitom
zajisténa vhodnymi technologiemi, které predstavuji pro akcionaie a zaméstnance firmy

samostatné procesy s piidanou hodnotou. [7, 8]

2.4.2 CRM JAKO ORGANIZACNi JEDNOTKA
Pro Gspé$né zavedeni CRM je tieba vytvorFit novou organiza¢ni jednotku odpo-

védnou za zajisténi nepietrzitého sledu interakci, jejich pldnovani, kontrolu a fizeni.

CRM jako nova organizacni jednotka musi spliiovat dva zakladni tkoly: kromé své
manazerské funkce musi zvladnout prdaci s komplexnimi ndstroji z oblasti 1T, které slou-
zi jako podpora pro vlastni management. ManaZzerskd funkce CRM spociva v tvorbé

interakci mezi zakaznikem a organizaci. [7]

243 PRVKY KVALITY CRM

V minulosti byla do popfedi stavéna kvalita produktu. Kvalita CRM se naproti tomu

koncentruje na prvky kvality s ohledem na vztah k zdkaznikovi, nikoli ke kvalité produk-

tu.
Kvalita CRM se miize skladdat naptiklad z nasledujicich prvka:
e pristup (technologie)
e kompetentnost (kvalifikace personalu)
e obchodni procesy (rychlost)

e data (obsah).



Aby bylo mozné vytvaiet a udrzovat kvalitni vztahy se zdkazniky, je tfeba podrobné
znat zakaznika, ktery podnik kontaktuje. Zakaznik bude hodnotit kvalitu vysoce jen

tehdy, kdyz budou mit pracovnici pozadované udaje rychle k dispozici. [7, 8]

2.44 CINNOSTI A DRUHY CRM
Mezi tfi nejtypictéjsi cinnosti CRM patfi:
e sbér dat o obchodnich ptipadech a klientech a wuchovavani téchto dat
v datovych skladech;
e propojovani téchto dat (produktd, zakaznikti a obchodnich piipadii) a analyzo-
vani chovani zakazniku;

e udrZovani pruzného kontaktu s klientem.

Podle téchto ¢innosti je mozné rozliSovat téz druhy CRM:
» operativni CRM (se zabyva pravé sbérem dat a uchovavanim dat)

» analyticky CRM (propojuje informace navzdjem a na tomto zékladé formuluje

typické chovéni jednotlivych zdkazniki)

» kolaborativni CRM (se stara o pruzné vztahy se zakazniky a o jejich utuzeni.

Fungovani CRM v podniku je podminéno existenci spradvného procesniho Fizeni,
kvalifikovanymi lidskymi zdroji, které¢ chapou podstatu fizeni vztahii se zakazniky a
které jsou oteviené komunikaci, a v neposledni fad¢ je nutna vybava podniku infor-
macnimi technologiemi a softwarem, ktery by umoznoval analyzovat a sdruzovat data

pro ucely CRM viz Obrazek 1. [2]

10



Obrazek 1: Model CRM

Model CRM

SESEmEEs CRM |

PROCESY IT

LIDSKE ZDROJE

|
|
|
|
|
|
[
[

KOMUNIKACE |
ST LT T AL T LLT

ZAKAZNIK *‘

Zdroj: [2]

2.45 PROCESNI RiZENi ORGANIZACE

Pro Gispé$né pouziti procesniho ptistupu a ndsledné procesni fizeni organizace je ne-
zbytné identifikovat cely proces. Piechod na procesni organizaci by nemél slouzit pou-
ze ke zvySovani produktivity, to znamena v podstaté zkracovani ¢asi hlavnich operaci.
Mél by se Sifeji zamé&fit na to, jak nova procesni organizace prispiva ke spokojenosti
zakaznika, jak zvyS$i hodnotu pro zakaznika. [9]

V moderni spole¢nosti nelze jednoduse odtrhnout efektivitu vztahu se zakaznikem od
procesniho fizeni a procesni fizeni od podpory informa¢nimi systémy. V moderni, na

zdkazniky orientované spolecnosti nemuze byt feci o velkém mnozstvi individualizova-

nych a pfitom zvlddanych transakci bez softwarové podpory. [5]

2.4.6 CRM SYSTEMY
Nejmensi systémy obsahuji adresaie firem a jejich kontaktnich osob vCetné napojeni
funkcionality kanceladfskych aplikaci, jako jsou sprava e-maill, evidence kontaktnich

zaznamu ¢i kalendai. CRM systémy tohoto typu zpravidla ptedstavuji ,.krabicova fese-

ni“ nebo nové vznikajici aplikace, jez maji potencial se v budoucnosti rozrast do veli-

kosti ekonomickych ¢i podnikovych informacnich systémi.
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Na rozdil od vySe jmenované skupiny feSeni se na trhu CRM systémd, orientujicich

se smérem k malym firmém, vyskytuji standardné produkty, jejichz nabidka obsahuje

navic funkce typu
e spravy obchodnich prilezZitosti,
e ndastroje pro podporu hromadného osloveni zakaznikil,

e kategorizace partnerii s moznosti hodnoceni jejich vzdjemného vztahu ¢i pro po-

treby filtrace do hromadné korespondence.

A nechybi ani call centrum s napojenim na ustiednu (s identifikaci volajiciho a se
statistikami telefonnich hovort) a seznam kompletni ekonomické agendy pro daného
partnera (obsahuje seznam objednavek, faktur, skladovych dokladt ¢i kompletni kore-

spondenci v ramci komunikace s danym partnerem). [10]

2.4.7 VZTAH SE ZAKAZNIKEM

CRM zkracené¢ znamena interakci se zakaznikem. Vztah K zékaznikovi prochézi
zpravidla né€kolika fdzemi. Vnimani hodnot, které podnik nabizi ve formé zbozi nebo
sluZzeb, musi byt fizeno. K tomu je tfeba vyvinout zna¢né usili. Cilem je vytvorit takové

vztahy se zakazniky, které jsou prospésné i pro podnik. [7]

Vztah se zdikaznikem neni prirozené staticky. Tak, jak se vztah se zakaznikem

v pribéhu jednotlivych fazi CRM vyviji, méni se také znalosti zdkaznika o nabize-
nych produktech. Proto také poukazuji vysledky teoretickych praci na dileZitost pro-
pojeni procesit CRM, technologie CRM a znalosti aktualizovanych v jednotlivych

fazich CRM. [11]

FAZE VZTAHU

Vztah k zakaznikovi prochazi nékolika fazemi viz Obrazek 2. Vnimani hodnot, které

podnik nabizi ve formé zboZi nebo sluzeb, musi byt fizeno. Cilem je vytvorit takové
vztahy se zakazniky, které jsou prospésné i pro podnik. Rizeni vztahii se zakazniky zaci-

na vytvofenim image u potencidlnich zdkazniki. Iniciativa pii navazovani kontaktu vy-

chézi vZdy ze strany podniku. To plati 1 tehdy, kdyz se zdkaznik na podnik obraci pro-

sttednictvim webovych stranek. Podnik totiz webové stranky vytvaii pravé za timto
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ucelem. Jestlize byl kontakt navazan, dochézi v nasledujici fazi k jeho dal$imu rozvijeni
a konsolidaci. Nema-li vztah pro jednoho nebo oba partnery (zékaznik a podnik) stoupa-

jici hodnotu, nasleduje jeho tpadek a ukonceni. Ukonceni vztahu mize byt iniciovano

ze strany zakazniky, ktery pfestane mit zajem o dal$i vyménu hodnot s podnikem, nebo
ze strany podniku, pokud zakaznik neni perspektivni, nepiindsi podniku zisk a jeho ztra-
ta neznamend zadné dalsi Ujmy. Vztahy se zédkazniky by nemély byt udrzovany za kaz-
dou cenu. Pokud zékaznik nepfindsi podniku zisk, neni udrzovani vztahu
z ekonomického hlediska smysluplné. Vyjimkou je situace, kdy se jedna o reprezenta-

tivni zakazniky. [7]

Obrazek 2: Jednotlivé faze vztahu

vnimani hodnot ) ) navazani kontaktu rozvoj vztahu

; l::i'.”g_"ﬂ
upadek vztahu ) ukonceni

konsolidace

Zdroj: [7]

STRATEGIE VZTAHU

Vzhledem k tomu, Ze se zakaznici navzajem li$i, vyvijeji se odli$né i vztahy s nimi.

Je tudiz nepravdépodobné, Zze by vSechny vztahy mohly byt UspéSné fizeny stejnym

zpusobem. Jakmile se spole¢nost rozhodne, jakou strategii vztahu bude uplatiiovat, mé¢la

by stanovit rozsah adaptace, ktery riizné strategie vyZaduji. [3,7,8,11]

Existuje tolik strategii vztahli se zédkazniky, kolik je primyslovych oborti a spolec-

nosti. Strategie 1ze rozdélit do tii kategorii:
e strategie sponky — sepnuti: zakaznik se adaptuje na procesy spole¢nosti;

e strategie zdrhovadla — propojeni: oba, zakaznik i spole¢nost, piizptsobi své

procesy tak, aby do sebe zapadaly;
13



e strategie suchého zipu — primknuti: spolecnost, ktera se rozhodne pro tuto

strategii, ptizpusobi své procesy procesim zakaznika.

RIZENI VZTAHU

[3, 8]

Pro rozvoj hodnoty vztahu jsou Vv jeho riznych fazich potieba rizné nastroje. Jedna

se o soustavné Usili inovovat procesy, cilevédomé péstovat podnikovou kulturu zaméte-

nou na zdkaznika a v tomto smyslu systematicky obnovovat skladbu pravé potiebnych

profilii pracovnich pozic k nim pak peclivé vybirat pracovniky a k podpote téchto pro-

cestt pouzit odpovidajici informacni a komunikac¢ni technologii. Nasledujici Tabulka 1

struéné popisuje, s ¢im je tfeba v riznych stadiich vztahu pocitat.

Tabulka 1: Rizeni zakaznickych vztaht

[11]

Navazani vztahu

Rozvijeni vztahu

Ukoncéeni vztahu

Uroveit za-
kaznické za-
kladny

Najit  vhodné  zakaznické
zakladny a u¢inné zpusoby,
jak knim pfistupovat (napf.
marketing spiiznéné skupi-

ny). Zakladni moment
v komunikaci: misto
v zékaznikové mysli a srdci
(davéryhodnost).

Seskupovani  zakaznické
zakladny. Simulace poten-
cialu. Tvorba tymt zdkaz-
nickych vztahti pro rozvoj
strategie vztahti. Pfenos
vztahll mezi skupinami.

Ruzné zpisoby fizeni in-
terakci a ziskadni zpétné
vazby od zékaznika pro
ruzné strategie. Podil zmé-
ny zékaznické zakladny.

Urovei zZa-
kaznického
vztahu

Rozvoj nosnych produktl.
Dialog, ktery vede k jednani
nebo piimé odezvé.

Rostouci vynosy vztahu
(rostouci podil zakaznikt a
cenova politika), snizovani
nakladti na vztah rozvije-
nim  struktury  vztahu.
Upeviiovani vztahu vytva-
fenim vazeb a pout a zajis-
ténim spokojenosti zakaz-
nika.

Vyklad vcéasnych signali.
Profil ztraceného vztahu.

Uroveii epizod
(setkani)

Podplrny program pro nové
zakazniky, ktery umoziuje
spolecnosti  fidit vyménu
informaci a emoci pfi prvnim
setkani. Cilem je zabranit
zakaznikovi v pocitu, Ze
ztraci kontrolu.

ZlepSovani efektivnosti
epizod: (1) sdéleni scénate
vztahu, (2)  vytvoreni
scenerie epizod. Hodnoce-
ni a zlepSovani zakazniko-
vy spokojenosti.

Epizody, v prib&éhu kte-
rych jsou shromazd’ovany
informace o divodu ukon-
Ceni vztahu a je zajiStén
»elegantni  odchod“. Na-
pravnd opatfeni v ramci
snahy o revitalizaci vztahu.

Zdroj: autorka, data [3, 8]
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DIMENZE RIZENIi VZTAHU
Vztahy se zékazniky predstavuji diileZitou soudast jméni spoleénosti. Cim vice vzta-
hii miiZe spolecnost rozvinout, tim vétsi je jeji bohatstvi, které¢ ma k dispozici. Cilem

fizeni vztahi je zvySovat jejich hodnotu. [3]

Obrazek 3: Hodnota vztahu se zakaznikem muzZe byt zvySena v oblasti: vymény, struk-

tury a fazi vztahu

FAZE VZTAHU

¥

ZVYSENI HODNOTY
VZTAHU

Vol “

VYMENA | | STRUKTURA VZTAHU |

Zdroj: [3, 8]

VYMENA ZDROJU VE VZTAZICH SE ZAKAZNIKY

Obecné feceno, vztahy se zakazniky spocivaji ve vyméné zdroji, kterymi jsou emo-
ce, informace a jednani viz Obrazek 4. Definovat emoce, informace a jednani je pro
rozvoj vztahu zasadni. Za prvé, emoce ovliviiuji informace. Informace potom rozhoduji
o tom, jaké jednani bude nasledovat. Zakaznik mize jednat efektivné jen tehdy, ma-li
dostate¢né mnoZzstvi informaci. Vzhledem k tomu, Ze se vyrobky a sluzby stavaji kom-

plexnéjsi, roste vyznam informaci jako takovych. [7, 8]

Proces tvorby hodnoty zakaznikem by mél byt analyzovéan na zakladé informaci,

jednani a emoci. Hodnoti-li spole¢nosti moZnosti rozvoje hodnotového procesu zakaz-

nika, mély by také hodnotit pfedpoklady zakaznik zménit jejich procesy. Aby se kruh
uspésné uzaviel, musi byt spolecnost 1 zdkaznik pfipraveni zménit své vlastni pracovni

modely a pfekonat piekazky v zavadéni novych modeld. [3]
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Obrazek 4: Hierarchie vymény z pohledu zakaznika a spole¢nosti

ZAKAZNIK

INEDE DE i)
- INFORMAGE S

SPOLECNOST

Zdroj: [3]

STRUKTURA VZTAHU

Vztah se zakaznikem je tvofen piinejmensim jednou epizodou — coz je situace, kdy
se zakaznik dostiva do interakce se spolecnosti. V pribéhu epizody dochazi
k vyméné emoci, informaci a jednani mezi zakaznikem a spole¢nosti. Tato vyména
vyzaduje Uc€ast obou zcastnénych stran. Kazda epizoda ptredstavuje odliSny proces.

Nedavno bylo zjisténo, ze zakaznici prozivaji na riznych Grovnich vztahu spokoje-
nost riznymi zpusoby. Proto miZe byt zakaznik mimoiadné nespokojen s konkrétni
epizodou, ale soucasné spokojen s celkovym pribéhem vztahu. Naopak epizoda,
dokonce vsechny epizody, mohou probéhnout dobre, ale ptesto zakaznik pienese svoji

nakupovani jinam, protoze je nespokojen s celkovym vztahem! [3]

2.48 ORIENTACE NA ZAKAZNIiKA

Organizace orientovand na zakaznika pohliZi na svoji ¢innost z hlediska zékaznika.
V takové organizaci ma kazdy zakaznik k dispozici svoji kontaktni osobu, ktera do-

hlizi na vzajemny vztah mezi zakaznikem a spole¢nosti viz Obrazek 5. [3]
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Obrazek 5: Ustiedni pohled na vztah se zakaznikem - spojuje produkci, produkt a hle-

disko zakaznika

zakaznik

- vztah'se
- ,zakaznikem

/'

produkt produkce

Zdroj: [3]

Management je ta ¢ast spolecnosti, ktera si potfebu zmény z orientace dovnitf na
orientaci ven — tedy na zakaznika — musi uvédomit jako svij ukol a dat tomu plnou a
zjevnou podporu. Cestou, jak zménit celkovou orientaci spole¢nosti a nasmérovat ji k

zakaznikovi ¢elem, miize byt jen dosazeni excelentniho pfistupu v téchto oblastech:
e poznani zakaznika
e zajiSténi personalu
e nastaveni procesil
e fizeni o¢ekavani zakaznika

e 7ajiSténi vybaveni [5]

2.4.9 CRM JAKO INTERAKCE - UZITECNOST VZTAHU
Ma-li byt vztah mezi organizaci a zdkaznikem utvareny pomoci CRM prospésny, na-
bizi se otazka hodnoceni uZzite¢nosti pro oba partnery. Uzite¢nost vztahu pro podnik

je mozno méfit podle hodnoty zakaznikd, ktera je urCena ttemi faktory:
1. doba trvani vztahu
2. pocet zakazniki

3. prospésnost zakazniku
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Celkova hodnota zékaznikli mize byt odpovidajicim zpisobem zvySovana regulaci
téchto tii faktori, pokud se podnik koncentruje na prospésné zakazniky, vyuziva jejich
zivotni cyklus a rozSituje jejich zékladnu, a naopak snizuje pocet nerentabilnich zdkaz-
nik viz Obrazek 6. Zakaznik netrva na vztahu k podniku tak jako napr. na vztahu

k prateliim. Do kontaktu s podnikem vstupuje proto, ze si od toho slibuje urcity uzitek.
[7]

Obrazek 6: Hodnota vztaht se zékazniky

prospésnost $
vztaha
se zakazniky

doba

potencial
zakazniku

hodnota trvani

zakaznikua vztah(
aktualni
@ aktualni hodnota
- zakaznik(

@ potencialni
e
pocet vztahu

2.4.10 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Zakaznicka spokojenost je termin, ktery je spojovan se soustavnou péci o kvalitu, se
snahou podniku zdkaznika si udrzet, ziskat zakazniky nové a posilovat tak svoje posta-
veni na trhu. Spokojenost zékaznika je pojem velmi relativni a zalezi na zkuSenostech

kazdého z nich, s ¢im bude spokojen. [8]

Cena, stejné jako jiné konkurencni faktory, siln€ ovlivituje spokojenost na urovni

vztahu, zatimco spokojenost na urovni epizod je ovlivnéna tim, jak zakaznik vnima in-

terakci. Z pohledu zakaznika je dulezité, aby mu vztah dovoloval vytvaret si vétsi

hodnotu, nez by mu dovolil vztah s jinou spole¢nosti. [3]

Spokojenost zdkaznika neni nutné zarukou loajality. Zakaznici méni spole¢nosti kvi-
li cen¢ nebo proto, ze konkurence nabizi novy druh vztahu, nebo jednoduse proto, Ze
chtéji v zivoté zménu. Je zieyjmé, Ze loajalita je konecny vysledek mnoha riznych va-
zeb. [8]
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UPLNA SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Obecné lze fici, ze spokojenost je pocit radosti nebo zklamdani néjaké osoby vyvola-
ny porovnanim vnimanych vykont (nebo vnimaného vysledku) k o¢ekavani. Nedojde-li

ke splnéni oc¢ekavani, je zdkaznik nespokojeny. Pied¢i-li vyrobek nebo sluzba jeho oce-

kavani, je zdkaznik vysoce spokojeny nebo potéseny. [1]

OCEKAVANI ZAKAZNIKU

Jak si kupujici vytvareji sva oéekavani? Z minulych nakupnich zkuSenosti, na zakla-
d¢ rad pratel a kolegtli, informaci a slibli marketérti i konkurent. Vzbudi-li marketéfi
prilis vysoka ocekavani, je pravdépodobné, ze kupujici bude zklaman. Pokud vsak spo-
le¢nost stanovi piili§ nizka ocekavani, nepiilakd dostatecné mnozstvi kupujicich (i kdyz

ti, kteti koupi, budou spokojent). [1]

ZJISTOVANi SPOKOJENOSTI
Moudra spolecnost zjistuje spokojenost zakaznikli pravideln€, protoze jednim

Z klicu, jak si udrzet zakaznika, je jeho spokojenost.

Vysoce spokojeny zdkaznik zachovava déle vérnost, kupuje vice zéroven s tim, jak

spole¢nost dava na trh nové vyrobky a zlepSuje jiz existujici, hovofi pfiznivé o spolec-
nosti a jejich vyrobcich, vénuje méné pozornosti konkurenénim znackém a je méné cit-
livy na cenu, poskytuje spolec¢nosti napady na vyrobky nebo sluzby a jeho obsluha je

mén¢ nakladna neZ obsluha novych zakaznik, protoZe se provadéji rutinni transakce.

Spojeni mezi spokojenosti a vérnosti zdkaznikl vSak neni pfimo umérné. Piedpokla-

dejme, Ze budeme spokojenost zakaznikl hodnotit stupnici 1-5.

e Na velmi nizkém stupni spokojenosti zakaznikt (stuper jedna) je pravdépodob-

né, ze zakaznici od spole¢nosti odejdou a budou ji mozna pomlouvat.

o Na druhém az ctvrtém stupni jsou zakaznici pomérné spokojeni, ale je pro né

snadné prejit jinam, pokud naleznou lep$i nabidku.

e Na pdtém stupni zakaznik s velkou pravdépodobnosti koupi znovu a navic bu-
de spolecnost chvalit. Vysoké spokojenost nebo potéSeni vytvaii emocionalni
pouto s e znackou nebo spolecnosti, a nejedna se proto jen o racionalni preferen-

Ci.
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Pro spolecnosti s orientaci na zakaznika je spokojenost zékazniku jak cilem, tak

marketingovym nastrojem. Spolecnosti dnes musi vénovat Grovni spokojenosti zdkazni-
kit mnohem vice pozornosti nez diive, protoze internet poskytuje spotiebiteliim néstroj

k Sifeni Spatnych zkuSenosti, stejné jako dobrych zkusSenosti — do celého svéta. [1]

MYSTERY SHOPPING

Spole¢nosti mohou sledovat miru ztraty zakazniki a kontaktovat zakazniky, ktefi
prestali nakupovat nebo piesli k jinému dodavateli, aby zjistily, pro¢ k tomu doslo. A
konecné, spolecnosti si mohou najmout odborniky na mystery shopping, ktefi se tvari
jako potencialni zdkaznici a hlasi silné a slabé stranky zjisténé pii nakupovani vyrobka

spole¢nosti a vyrobka konkurentt. [1]

Tento zptisob méfeni umoziuje udélat si predstavu o skutecném fungovani konkrét-
niho zékaznického rozhrani. Spoéiva v tom, ze misto, které je takto zkouseno, je vysta-
veno fiktivnimu zakaznickému kontaktu (dotaz, koupé, stiznost, objednavka apod.)
Odezva zkouseného zakaznického rozhrani je pak rozebrana z hlediska splnéni firem-

nich standardt. [5]

Pozdrav, ismév, ochota, vstficnost. Zaméstnanci museji umét s klientem jednat. Pro-
vétit, co se skutecné déje za prepazkami vasi spolecnosti, kdyz se zrovna nedivate, po-
muze fiktivni zdkaznik. Ziskat objektivni hodnoceni toho, jak si vaSe ,,prvni linie* ve-
de v komunikaci se zakazniky, umoziuje mystery shopping. Jeho smyslem by nemélo
byt ,,doslapnout” si na konkrétni zaméstnance, ale odhalit chyby v prodejnich a komu-

nikacnich procesech, a nasledné se je pokusit napravit. [12]

2.4.11 DATABAZE ZAKAZNIKU

Databaze zakaznikl je uspordadany soubor vycerpdavajicich informaci o jednotlivych
soucasnych nebo potencidlnich zdakaznicich, ktery je aktudlni, snadno pristupny a pouzi-
telny k takovym marketingovym ucelim, jako je vyhledavani piilezitosti k prodeji, je-

jich vyuzivani, prodej vyrobku nebo sluzby ¢i upevitovani vztahi se zakazniky.

Mnoho spole¢nosti si plete seznam adres zakaznikii s databazi zékaznikd. Seznam

adres zakaznikd je jen soubor jmen, adres a telefonnich ¢isel. Databaze zédkaznikt obsa-

huje mnohem vice informaci shroméazdénych v prib¢ehu jejich transakei, pii jejich regis-
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traci, z telefonniho dotazovani, ziskanych ze souborii cookies a z kazdého kontaktu se

zakaznikem. V idedlnim ptipad¢€ obsahuje databdze zdakaznikii
e ziaznamy o minulych nédkupech zdkaznika
e demografické udaje (vek, ptijem, rodinné ptislusniky, narozeniny)
e psychografické udaje (aktivity, zdjmy a nazory)
e médiografické udaje (preferovand média) a dalsi uzite¢né informace. [1]

SDILENi INFORMACI O ZAKAZNIKOVI VS. PRIVATNOST DAT

Vyznam softwarové podpory procesu tkvi ve sjednoceni procest napfi¢ organizaci a
veétsi vykonnosti zpracovani transakei. To vSe je mozné, jen jsou-li napfi¢ organizaci
také sdileny informace. Obchodnik spravné vnima vztah se zakaznikem jako zaklad
pro dobry obchod. Tento vztah si buduje vlastni praci, coz spolu s relativné ¢etnou
fluktuaci obchodnikti pomérné Casto vede k tomu, zZe nechce data o zdkaznikovi sdilet a

vnimd je jako data o ,,svych“ zdakaznicich. [5]

DATOVE SKLADY A DOLOVANI DAT

Chytré spole¢nosti zaznamenavaji ziskané informace pokazdé, kdyz se zakaznik do-
stane do kontaktu s kterymkoliv z jejich oddéleni. Tyto tdaje jsou shromazd’ovany kon-
taktnim centrem spolecnosti a uspofadany v datovém skladu (data warehouse). Za-
méstnanci spolecnosti zde uloZena data ziskavaji, dotazuji a analyzuji. [1]
VYUZIVANI DATABAZE

Obecné lze fici, Ze spolecnosti mohou vyuzivat své databaze péti zplisoby:

o Kk identifikaci potencialnich zakaznikd
e K rozhodovani, kterym zakaznikim poskytnout ur¢itou nabidku
e k prohloubeni vérnosti zakaznikl

e Kk reaktivaci nakupu zakazniktu

e kzabranéni vaznych chyb ve vztazich se zakazniky [1]
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2.4.12 ZAKAZNICKA ZAKLADNA

RIZENi ZAKAZNICKE ZAKLADNY

Na urovni zakaznické zakladny je hlavnim cilem rizeni rozhodnout, zda bude zakaz-
nicka zakladna rozdélena do riznych skupin a zda pro né maji byt vytvoreny odlis-
né strategie vztahi se zakazniky. Je tfeba vyhodnotit celkovy pocet vztaht, at’ uz exis-

tujicich nebo potencialnich. [1]

ANALYZA ZAKAZNICKE ZAKLADNY

Existuje zcela jasné spojeni mezi objemem zdkaznického vztahu a ziskovosti. Pokud
jde o ziskovost, je v ramci vztaht se zakazniky, ktefi nakupuji velkd mnozstvi, znaény
rozptyl. Analyza zakaznické zékladny by méla urcit, ktery vztah by mel byt ukoncen.
Proto je dulezité identifikovat ty vztahy, které nepiinaseji Zadnou hodnotu. Spolec-
nost by vSak méla uvdzit ukonceni vztahu s takovym neziskovym zdkaznikem, kterého

nelze pretvorit a jehoz potencialni hodnota i referencni hodnota jsou nevyznamné.

Hlavnim smyslem analyzy zakaznické zakladny je zjistit, pro¢ nékteré vztahy jsou
ziskové a jiné nikoliv. Na zaklad¢ tohoto zjisténi lze stanovit potencial ziskovosti pro
prislu$nou zakaznickou zakladnu. Aby bylo mozno potencial plné vyuzit, je tfeba
zménit strategie vztahl se zakazniky. Vztahy se zakazniky by mély byt seskupeny do
portfolii a pro kazdé portfolio by méla byt vytvorena individudlni strategie vztahu,

ktera zajisti maximalni rist hodnoty. [3]
Zakaznickou zékladu 1ze zpravidla rozdélit do tii portfolii:

e portfolio ochrany

e portfolio rozvoje

e portfolio zmény.

Roz¢lenéni zakaznikl do portfolii miZe mit i jiné vyhody. Tim, Ze uréime ziskové

vztahy a pozname divody, pro¢ prinaseji zisk (nebo nepfinaseji), ndm pomuize po-

chopit, o jaké vztahy bychom méli usilovat. Tento typ informace o profilu zékaznika je

dialezity, zejména ve f4zi zrodu vztahu se zdkaznikem. Takové informace mlze slouzit

jako tivodni pro definici idealnich vztaha. [3, 8]
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Potencial hodnoty nenalezneme tim, Ze rozdélime zakaznickou zakladnu do skupin
napf. na zaklad¢ objemu, ale ze budeme preferovat zdkazniky skupiny A. Spole¢nosti
si predstavuji, Ze ¢innosti orientované na zdkaznika znamenaji soustfedéni na vztahy
s vysokym objemem nebo ziskem. Zvysovani vztahu se zdkaznikem vyzaduje ale pro-
myslenéjsi pristup. Orientace na rozvoj neziskovych vztahli nebo vztaht s nizkym ob-

jemem vymény muze vyustit ve vétsi nartist hodnoty zékaznické zakladny. [3]

2.4.13 ZASADY RIiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

e vytvareni hodnoty: cilem fizeni vztahi se zdkazniky neni maximalni zvySovani

trzeb z jednotlivych nakupi, nybrz vytvoteni trvalého vztahu se zdkaznikem,;

e produkt jako proces: produkt by mél byt povazovan za entitu, v jejimz ramci

dochdzi k vyméné€ mezi spolecnosti a zdkaznikem,;

e odpovédnost spolecnosti: spolecnost ma vytvaret solidni vztahy za piedpokla-
du, ze pfijme odpovédnost za rozvoj téchto vztahtli, nabidne zakaznikim moz-

nosti k vytvareni vlastni hodnoty. [3, 8]

2.4.14 IMPLEMENTACE CRM

Podminkou uspésné implementace CRM je, aby sled interakci nebyl nikde ptferusen.
Kontinuita je vSak mozna pouze tehdy, kdyz je cely sled interakci koncipovan jako
konsolidovany celopodnikovy systém fizeni toku informaci, do kterého jsou zahrnuta

vSechna kontaktni mista, a tehdy 1 vSechny obchodni kanély.

Prvnim tkolem je proto shromazdéni vSech cennych informaci do jedné databa-

ze. Druhy ukol spociva v zajisténi pristupu k informacim tam, kde je to zapotiebi. [7]

Kdyz se 1 v ¢eskych spolecnostech zacaly prosazovat specializované néstroje na fize-
ni vztahl mezi prodejci, respektive poskytovateli sluzeb a jejich koncovymi zékazniky,
byl jednim z hlavnich argument dodavatell téchto systému ten, ze s pomoci jejich na-
stroji mohou firmy shromazd’'ovat a vyhodnocovat maximum informaci o svych klien-

tech.
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Lze fict, ze informace ve firmach jiz byly. To, co fizené CRM umoznilo, byla jejich

koncentrace na jedno misto a vyuziti jejich vzajemné kombinace. Systémy fizeni komu-

nikace s klienty umoznily

e stavajici (a v jisté mife i nova) data vlozit do kontextu a do historické perspek-

tivy;

e spojit je s konkrétnim klientem (z jeho pohledu naptiklad pomoci znamych

zékaznickych karet a vérnostnich programit);

e presnou analyzu poZadavki klienta a naslednou personalizaci jak nabidky na

klienta sméfované, tak i celého procesu komunikace s nim.

Kvalitni fizeni vztahi se zakazniky vyzaduje jejich jednoznacnou identifikaci.
V maloobchod¢, kde neexistuji pisemné a trvalé smluvni vztahy, je nejcastéjsi cestou

jednoznacéné identifikace klienta zakaznicka karta. [13]

2.4.15 PRINOSY CRM
Implementace a pouziti CRM musi podniku piinaset vyhody. Tyto vyhody vedou

v kone¢ném efektu k udrZeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. To ovSem nej-
sou cile sledované zavedenim CRM, nybrz pouze piinosy vyplyvajici z jeho uspésného
vyuziti:

e bezproblémovy pritbéh obchodnich procesit

e vice individualnich kontaktl se zakazniky

e vice Casu na zdkaznika

e odliSeni se od konkurence

e vylepSeni image

e piistup k informacim v redlném case

e spolehlivé a rychlé pfedpovédi

e komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

e narust efektivity tymové spoluprace, rist motivace pracovnikli [7]
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2.4.16 NEVYHODY CRM

Firmu mohou odradit od G¢inného vyuzivani CRM ctyti problémy.

» Prvni spociva v tom, ze vytvafeni a udrzovani databaze zakaznikd vyzaduje

znaéné investice do pocitacového hardwaru, databazového softwaru, analytic-

kych programil, komunikac¢nich spojeni a kvalifikovanych zaméstnanct.

Druhy problém spociva v potizich piesvéd¢it v§echny lidi ve spolecnosti, aby
se orientovali na zdkaznika a vyuzivali dostupné informace.

Tteti problém spociva v tom, Ze nikoliv vSichni zdkaznici si preji mit vztah se
spolecnosti a nemusi se jim zamlouvat, ze spole¢nost o nich nashromazdila tolik

osobnich informaci.
Ctvrtym problémem je skute¢nost, ze piedpoklady, na nichz je CRM zaloZen,
nemusi byt vidy pravdivé. Ne vzdy naptiklad plati, Ze obsluha vérnéjsich za-

kaznikti je méné¢ nakladna. [1]

2.4.17 DUVODY PROBLEMU V PROJEKTECH CRM

Problém v fadé ptipada spocival v tom, Ze doslo k zakladnimu neporozuméni podsta-

t&¢ CRM. Jaké nedostatky se opakuji?

a

]

CRM predstavuje jen jeden z rady vyvojovych projektii.
CRM slouzi jako softwarové reseni pro vedeni databdze zdakaznikai.
Zaméstnanci nebyli s to zménit své zavedené pracovni postupy.

Vedeni firem nebylo do véci zapojeno, pouze povéfilo oddéleni informacnich

technologii, aby se zabyvalo problematikou CRM.

Zapojeni vedeni spole¢nosti je klicovym momentem, jedna se o proces fizeni projek-

tu a nikoliv o delegovani pravomoci na jeho vyfizeni. Je t€Z zjevné, ze jsou zapotiebi

nové zpusoby, jak provadét analyzu tdaji. Na firemni urovni potfebujeme veédét, jak

dilezitou hodnotu pro nds maji nasi zakaznici a jak pevné jsou nase vztahy se zdkazni-

kem, ale z pohledu zakaznika. Toto je nejzakladné;si piedpoklad pro vytvoieni strategie

vztaht se zakazniky. [14]
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3 CIL A METODIKA

3.1 CiL PRACE

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyzovat fizeni vztahii se zdkazniky ve vybra-

ném podniku a stanovit navrhy na zlepsSeni. Pro praktickou cast bakalatské prace byl

vybran podnik PORSCHE CESKE BUDEJOVICE, kde je autorka prace zaméstnana od

roku 1996 na pozici asistentky vedeni. Jednou z jejich pracovnich ¢innosti je zjistovani

spokojenosti zékazniki po predani nového vozu znacky Volkswagen a Audi.
Prakticka ¢ast bakalarské prace zahrnuje 1 dil¢i cile:

» provedeni analyzy spokojenosti zdkaznikii po piedani nového vozu znacky

Volkswagen a Audi ve sledovaném obdobi s cilem zjistit, do jaké miry jsou za-
kaznici téchto dvou vybranych segmentl spokojeni s vykonem a sluzbami pro-

dejct popt. s produktem samotnym;

» prostfednictvim dotaznikového telefonického Setfeni bude zjisStovano a nasledné
vyhodnoceno, jakou metodu kontaktu po predani vozu zakaznici upiednostiuji;
zjisténé vysledky budou ptedlozeny vedeni spolecnosti a nasledné pouzity ke

zkvalithovani sluzeb zakaznikum.

3.2 METODIKA

Pro blizsi pochopeni vymezeného tématu je teoreticka ¢ast zamétena nejdiive na jiz
znamé poznatky, které byly Cerpany z odborné literatury, odbornych casopistii popf.
z webovych stranek. Literatura byla zapijena z Jihoceské védecké knihovny

v Ceskych Budgjovicich popt. byly vyuzity vlastni zdroje.

Pro komplexni zpracovani teoretické ¢asti byla vybrana sekundarni data cilen¢ z na-

sledujicich oblasti:
e charakteristické znaky sluzby
o zdkaznik, hodnota vztahu se zdkaznikem, strategie vztahu
e procesni fizeni, CRM systémy
e pojem CRM, prvky kvality CRM, druhy a ¢innosti CRM
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e aktivni fizeni vztahti se zdkazniky, vyména zdrojt
e databaze zakaznikd, problémy a pfinosy CRM

e personal v oblasti CRM

e péce o zakaznika a spokojenost zdkaznika

Oblast ,,péce o zdkaznika® je pro vybrany podnik kli¢ova. Piedstavuje proto jedno
vidla péée o zakaznika - jak zkvalitnit a zefektivnit jednani se zakaznikem. Ctenaf bude
dale odkazan na ptilohu, kde budou tyto poznatky podrobnéji popsany a mohou tak

slouzit jako podpirna ptirucka s uzite¢nymi radami nejen pro personal prvni linie.

Prakticka ¢ast blize popisuje vybrany podnik z nasledujicich hledisek: historicky vy-
voj podniku, charakteristiku podniku, organizacni strukturu, zaméteni podnikatelské
¢innosti, popis soucasného stavu CRM, fizeni procesii, personal v prvni linii a systema-
tickou péci o zédkaznika. Informace o podniku byly ziskany na zaklad¢ vlastni zkusenos-

ti dlouholetym pisobenim ve spole€nosti popt. pfimo od managementu spole¢nosti.

Po dohodé¢ s vedenim spolecnosti bude provedena analyza spokojenosti zékaznikli se
zamétenim na dva segmenty - zdkazniky novych voza znacek Volkswagen a Audi. Dua-
vodem je zaznamenany pokles prodeje u téchto dvou segmentl od zacatku roku 2012.
Za celem méteni spokojenosti zakaznikli do vétsi hloubky bude zafazeno vice hodnoti-
cich kritérii. Pro analyzu bude pouzivan vystup odd¢leni ,,dispozic* — seznam pieda-
nych vozl zakaznikiim ve sledovaném obdobi, ktery bude slouzit jako vzorkovaci ra-

mec. Tato vystupni listina obsahuje nasledujici tdaje:
e status ,,vydodaného* vozu, datum ptedani vozu
e znacka a model vozu, prodejni cena vozu
e jméno prodejce
e zadkaznik (jméno popt. obchodni nazev)

Oddéleni dispozic poskytne tento seznam za kazdy uplynuly tyden ve sledovaném
obdobi. Na zdkladé tohoto seznamu budou kontaktovani vSichni zakaznici, ktefi si
vV uvedeném obdobi zakoupili a nasledné také ptevzali novy viiz znacky VW popf.

AUDI. Zakaznici budou kontaktovani nejpozdéji do 7 dnti od ptevzeti nového vozu.
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Pokud se nepodaii zakaznika kontaktovat napoprvé, bude kontakt zopakovan jesté jed-

nou po uplynuti 5 pracovnich dni od prvniho kontaktu. V pfipadé, ze bude zakaznik

Vv ptipad¢ zastizeni zaneprazdnén, ale ochotny poskytnout rozhovor, bude sjednan na-
hradni termin dle domluvy se zdkaznikem. Bliz§i kontaktni udaje o zakaznikovi (tele-
fonni ¢islo, pocet dosud zakoupenych vozi) budou Cerpany z interni databaze zakaznikt

vybraného podniku.

Za sledované obdobi byl vybran mésic ¢erven 2012. V tomto obdobi zakoupilo novy
vuz znacky Volkswagen 58 zakaznikl a znacky Audi 9 zékazniki (zadny velkoodbér tj.
1 viiz na jednoho zdkaznika). Jedna se o pravdépodobnostni vzorek 67 zakazniki, z

nichz kazdy ma stejnou nenulovou $anci byt vybran z uvedeného vzorku.

Sbér primarnich dat za ucelem méfeni spokojenosti zdkaznikd bude realizovan pro
podnik obvyklym zpiisobem, prostiednictvim ,,dotazovani po telefonu. Teorie o této
metod¢ byla nastudovana z odborné literatury. Dale bylo vyuzito znalosti, které byly
ziskany béhem studia predmétu Marketingovy vyzkum na JihoCeské univerzité

v Ceskych Bud&jovicich.

Vedeni spole¢nosti souhlasilo s tim, Ze bude vytvotren on-line dotaznik (viz Pfiloha
1) jako podptirny néstroj, do kterého budou zapisovany odpovédi zakaznikd béhem tele-
fonického rozhovoru. Vytvoteny strukturovany dotaznik obsahuje standardizované
otazky nasledujiciho typu:
e uzavien¢ otazky viz €. 2, 4, 5, 7 (nabizi zakaznikovi kone¢ny pocet moznych
odpovedi);
e oteviené otazky viz ¢. 8 (nabizi zadkaznikovi moZnost odpovédi podle vlastniho
uvazeni, napomohou lépe pochopit motivaci a postoj zdkaznika);

e uotazek €. 1, 3, 6 byla vyuzita technika Skalovani pro ptifazeni ¢iselnych hodnot
Vv pfipad€, kdy nelze meéfit charakteristiky pfimo na intervalové ¢i pomeérové

stupnici; [15]

Pted zahajenim dotaznikového Setfeni bude provedena pilotaz se vzorkem 20 osob (s
nahodn¢ vybranymi zaméstnanci podniku). Pilotaz pomiize odhalit ptipadné nedostatky

dotazniku (formalni a obsahovy aspekt, spravna stylizace otdzek).

28



Kazdy zakaznik bude odpovidat na stejné otazky, tim je zarucena jistd mira objekti-
vity a zadny zakaznik nebude tak znevyhodnén popf. privilegovan. U této metody je
nutné pocitat s niz§i mirou navratnosti oproti jinym metoddm z ditvodu piipadného ne-
dosazeni zakaznika popft. jeho nezdjmu poskytnout rozhovor po telefonu. Zakaznik mu-
ze také rozhovor kdykoli ukoncit béhem jeho trvéni, aniz by to tazatel mohl néjak

ovlivnit nebo tomu zabranit.

Struktura telefonického rozhovoru je koncipovana nasledovné:
e predstaveni pracovnika CRM
e Ucel rozhovoru, v ptipad¢ spoluprace zdkaznika nasleduje ,,dotazovani‘
e podékovani za poskytnuté informace, rozlouceni

Telefonni rozhovor se zdkaznikem nebude nahrdvan. Délka telefonického rozhovoru
je planovana na dobu v rozmezi 10-15 minut tak, aby zdkaznik neztratil béhem rozho-
voru z4jem o dané téma a byl ochoten odpovidat na ptislusné otdzky. Tento zpiisob pro-
vedeni kvantitativniho vyzkumu umoznuje ziskani primarnich dat rychle, levné, je zajis-
téno pravdépodobnostni vzorkovani. Pfevazna vétsina zakaznikli ma k dispozici vlastni
mobilni telefon popt. pevnou linku. Vzhledem k této skutecnosti je cilova skupina

snadno dosazitelnd, a tudiz sbér dat v terénu je snadno realizovatelny.

V rdmci vyhodnocovaci faze bude nejdiive vytvoren kddovaci rdmec — proces urceni
proménnych a ptifazeni ¢iselnych kodi k jednotlivym odpovédim. Nasledné budou zjis-
ténd data zaznamenana do matice hodnot do pocitace (fadky ptedstavuji jednotlivé do-
tazniky, sloupce proménné). Poté bude provedena kontrola dat s ohledem na ptipadny
vyskyt extrémnich hodnot. Zavérem budou data ptehledné zpracovdna pomoci tabulek a

graficky zndzornéna prostednictvim vysecového, sloupcového a pruhového grafu. [15]

V praktické ¢asti bude také provedeno zhodnoceni soucasného stavu ,,fizeni vztaht
se zékazniky“ ve spole¢nosti PORSCHE CESKE BUDEJOVICE. Zavérem prace budou
ucinény navrhy na zefektivnéni CRM v tomto podniku. Na zaklad¢ zjiSténych vysledka
bude managementu spole¢nosti doporucena jind metoda dotazovani, kterd by mohla byt
efektivnéj$i vzhledem k o¢ekavanému ptinosu pro podnik a s piihlédnutim k pfani za-
kazniki. Bakalatskéd prace mlze byt tudiz pfinosem pro udrZzovani dlouhodobé prospées-

ného vztahu mezi podnikem a jeho zakazniky.
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4 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU:
HISTORICKY VYVOJ, ZAMERENI

4.1 HISTORIE

Podnik PORSCHE CESKE BUDEJOVICE zahajil svoji ¢innost v listopadu 1996
v Ceskych Budgjovicich se zastoupenim znatek Volkswagen a AUDI v provizornich
prostorach v ulici Karoliny Svétlé. Od prosince 1997 piisobila spole¢nost v Husové ko-
lonii v Ceskych Bud&jovicich. V fijnu roku 1999 byla paralelné oteviena druha samo-
statna provozovna zastupujici zna¢ku SKODA v Hlinské ulici pod stejnym obchodnim
nazvem. V roce 2000 se ptesunulo zastoupeni znacek Volkswagen a AUDI do nové
vybudovaného autosalonu na Okruzni ulici. Zde také doSlo v roce 2008 ke slouceni
obou provozoven Hlinskd a Okruzni. V soucasnosti funguje spole¢nost PORSCHE

CESKE BUDEJOVICE na adrese Okruzni 2557 se zastoupenim viech ti znacek.
4.2 ZAKLADNi UDAJE

Podnik PORSCHE CESKE BUDEJOVICE je soudasti sité Porsche Inter Auto CZ
spol. s r.o. (dale jen ,,PIA CZ*) a je jednou z 9 provozoven se sidlem na tizemi Ceské
republiky. Zbyvajici provozovny sidli ve méstech Praha, Plzen, Brno, Olomouc a Hra-
dec Kralové. Kazda provozovna ma sviij autosalon vybaveny dle pozadovanych stan-

dardii vyrobce.

Zastoupené znacky VW, AUDI a SKODA jsou prezentovany separatné na vlastni
prodejni ploe. Provozovna PORSCHE CESKE BUDEJOVICE disponuje v misté své-
ho ptsobeni dvéma autosalony. V jednom autosalonu jsou prezentovany znacky VW a
AUDI pod jednou stfechou. Znatka SKODA je prezentovana ve druhém autosalonu,
ktery neni nijak propojen s autosalonem VW a AUDI. BliZ8i charakteristiku uvedenych
autosalonil popisuje Ptiloha 7. Na znacku Porsche jsou kladeny vysoké naroky ohledné
prezentace produktu a vybaveni autosalonu, které spliiuji pouze provozovny v Praze a
Brné. Spolecnost PIA CZ je 100%ni dcefinou spolec¢nosti Porsche Holding, ktera za-
méstnava pres 5500 zaméstnancl po celé Evropé. Spolecnost PIA CZ zastituje ucetni
odd¢leni, oddéleni IT, personalni oddéleni a styk s vefejnosti — centralné pro vSechny

uvedené provozovny na tizemi Ceské republiky.
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4.3 ORGANIZACNI STRUKTURA

V podniku PORSCHE CESKE BUDEJOVICE je zaméstnano ke dni 5. 3. 2013 cel-

kem 105 zaméstnancii v nasledujicich oblastech:

e Vedeni spole¢nosti (1,9 %)l - feditel, vedouci servisu, vedouci prodeje, vedouci

skladu

e Administrativa (12,4 %) - asistentka, recep¢ni, disponentky, pokladni, pracovni-

ce marketingu, administrativni pracovnice recepce a pokladny
e Prodej (21 %) - prodejci novych a ojetych vozidel

o Servis (54,3 %) - servisni poradci, automechanici, karosafi, lakyrnici, pfipravari

novych vozidel

e Sklad (10,5 %) — skladnici

Poctem zaméstnanct se fadi vybrany podnik mezi podniky stiedni velikosti (101 az
500 zaméstnancti). Stav zaméstnanctl 1ze hodnotit jako dlouhodobé¢ stabilni bez vyrazné
fluktuace. Kazdy zaméstnanec ma jasn¢ definovany tikol, rozsah své odpovédnosti na

zaklad¢ vypracované pracovni naplné, a se svou pracovni naplni je také pln¢ srozumén.

4.4 ZAMERENI

Podnikatelskou ¢innost spole¢nosti PORSCHE CESKE BUDEJOVICE Ize charakte-
rizovat jako prodej hmotného zbozi s poskytovanim doprovodnych sluzeb. Spoleénost se
zabyva prodejem a financovanim novych osobnich vozi znatek VOLKSWAGEN,
SKODA a AUDI, uZitkovych vozi VOLKSWAGEN, prodejem ojetych vozii viech
znacek pod zastitou znacky WELTAUTO vcetné prodeje originalnich nahradnich
dilii a prisluSenstvi. Mimo jiné nabizi svym zékaznikiim kompletni servisni sluzby a

poradenstvi prostfednictvim kvalifikovanych servisnich poradci.

! Percentuélni podil zam&stnanci vybrané provozovny v piisluiné oblasti
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Mezi dalsi sluzby patii také napiiklad

e vykup ojetych vozil na protiucet i za hotové

e zaruéni a pozarucni servis

e lakyrnické prace, karosaiské prace a beauty servis?, pneuservis

e pojisténi vozul, piihlaSovani vozi

e expres servis, nonstop servis mobil® a odtahova sluzba

e vyzvednuti vozu do opravy v sidle zdkaznika po ptedchozi dohod¢

e pfiprava vozidla pro STK a méfeni emisi, zajisténi STK (pro zdkazniky znacky

AUDI je tato sluzba poskytovana zdarma)

e zapujceni ndhradnich vozu atd.

Spole¢nost je certifikovana od roku 2008 podle normy ISO 9001:2008. Certifika-
ce je obnovovana kazdoro¢né¢ a splnéni ISO norem je povaZovano za jistou nadstav-
bu v oblasti fizeni kvality. Organizace musi totiz prvotné plnit standardy nastavené
importérem. Importér vykonaval svoji ¢innost na ¢eském trhu nejdiive pod obchodnim
nazvem Import Volkswagen Group s.r.o. (dale jen ,,IVG®), a ptisobil jako importér
novych vozi znaéek VOLKSWAGEN, SEAT a AUDI do Ceské republiky a zaroveii
jako dodavatel pro viechny dealery v CR. Spoleénost IVG se v pribéhu roku 2011 za-
Clenila do rakouského obchodniho holdingu Porsche, ktery je nasledné odpovédny za
import znadek skupiny VW do CR. V ramci zavrieni této etapy byla spole¢nost IVG

pejmenovana dne 1. 8. 2012 na Porsche Ceska republika s.r.o.

2 myti vozidel v mist& provozovny

% odborna pomoc pii technické zavadé primo u zakaznika na zavolani (omezeno oblastni pFislusnosti)
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5 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU CRM

5.1 RIZENIi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

5.1.1 OSOBNi KONTAKT SE ZAKAZNIKEM

Ve vybraném podniku je preferovan osobni kontakt se zakaznikem. Bé¢hem ob-

chodniho jednani eviduje prodejce kontakt na zakaznika ve svém mobilnim telefonu. V
ptipad¢ kontaktu je tak zdkaznik ihned identifikovan. Zakaznik nabyvé dojem, Ze zau-
jimd u prodejce dulezit¢ postaveni a dostavd se mu osobni péce prodejce.

Z dlouhodobého hlediska si pak prodejce uklada kontakty na kli¢ové zakazniky.

Kazdému zakaznikovi je pfi pfeddni nového vozu predstavena jeho kontaktni oso-
ba pro servisni sluzby. Tato skutecnost je také provéfovana pii monitorovani spokoje-

nosti zdkaznikl po preddni nového vozu.

Pro vybrany podnik nepfedstavuje ziizeni call centra patfi¢ny piinos. Stavajici za-
kaznici preferuji ,,pfimy kontakt* s odpovédnou kontaktni osobou. V dnesni dobé€, kdy
jsme kazdy kontaktovan z rliznych mist, tak pfichozi hovor z neznamého ¢isla hodnoti-
me vétSinou negativné. To se potvrzuje i pfi jednani se zdkazniky. U piimého kontaktu
je zaruceno, ze zakaznik ziskava relevantni informace od kompetentni osoby prodejniho
popt. servisniho oddéleni, a cesta k témto informacim je pro zdkaznika pokud mozno co
nejkratSi. Prostfednictvim call centra by se vySe uvedend cesta spiSe jen protahovala,
zaroven by vznikaly dalsi naklady spojené se zajisténim odbornosti a kvalifikace perso-
nalu call centra.

Kazdoro¢né jsou zasilany vérnym zdkaznikiim novorocenky s pod€kovanim za pfi-
zeni a dlouholetou spolupréci. Kazdy prodejce navStévuje osobné své klicové zakazni-

Ky a ptedava vanoc¢ni darek. Tato péce o zakazniky probiha paralelné i v servisni oblas-

ti.

5.1.2 DATABAZE ZAKAZNIKU VS. ZAKAZNICKA ZAKLADNA
Prekazku v Gspésném CRM vsak tvoii roztfiSténa data zakazniki v nékolika da-
tabazich popr. adresarich a neexistujici jedna sdilena databaze, ktera by umoziova-

la centrdlné zaznamenavat data o zdkaznicich z prodejni 1 servisni oblasti, a vSichni
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ucastnici firemnich procesii (odbyt, servis, marketing, fakturace vozl, sklad, personal
CRM) by tak méli rychly a uceleny piehled o zakaznicich spole¢nosti. Jednotliva odd¢-

leni disponuji vlastni databéazi zakaznikd.

Identifikace zakaznikt je mozna podle riznych hledisek napii¢ odd¢élenimi. Identifi-
kace probiha shodné¢ v prodejni, servisni oblasti a ve skladu podle registracni znacky ¢i
podvozku vozidla, dale pak podle zakaznického cCisla. Oddéleni dispozic, zabyvajici se
fakturaci vozli, méa vSak k dispozici odlisné zakaznické ¢islo. Zakaznické Cislo se ve
vSech obchodnich pifipadech objevuje na faktute, takze zakaznik ma k tomuto udaji pii-
stup. Data zakaznikl jsou zadavana opakované na jednotlivych urovnich v podniku. Je
pomérné narocné udrzovat tato data aktudlni a kompletni z pohledu opakovanych naku-
pi popft. navstév na servisu. Tim se komplikuje proces vyuZivani téchto dat ve vztahu
se zakaznikem. RovnéZ je komplikované analyzovat strukturu zakaznické zakladny
a jeji ¢innosti vzhledem k opakovanym nebo naopak jednorazovym nakupim (duplicita

popft. nesourodost udajui).

V prodejni oblasti je nutné zminit i skutecnost, Ze kazdy prodejce spravuje databézi
zakazniki individudlné. Tuto databézi pak sdili s ostatnimi prodejci. Zde se zaznamena-
vaji jak osobni udaje zdkazniku tak i napt. doba platnosti leasingové smlouvy. Tato da-
tabaze umoznuje efektivnéji spravovat data zakaznikti. Software vyhodnoti a upozorni
prodejce napf. na narozeniny zékaznika popf. doporuc¢enou akvizi¢ni ¢innost. Sprava

databdze zakaznikli samotnymi prodejci skryvé ,.riziko privatnich dat. V piipad¢ ukon-

¢eni zaméstnaneckého poméru stimto prodejcem by mohla nastat situace, Ze

s prodejcem ,,0odejdou* 1 jeho zakaznici a podnik tak ztrati cenné kontakty.

5.1.3 RIiZENi PROCESU

Podminkou pro fungujici CRM je existence procesniho managementu. Ve vybraném
podniku je tato podminka splnéna. Veskeré ¢innosti, které spolu tizce souvisi popt. jsou
propojené, jsou fizeny systematicky a jejich kvalitni provadéni je také disledné kontro-

lovano. VSechna oddéleni jsou ,,orientovana na zakaznika®.

Prodejni_oddéleni tizce spolupracuje s oddélenim_dispozic, které zpracovava ob-

jednavky zékaznikli novych vozii do vyroby popt. skladovych vozl, a je néasledné

vuzkém kontaktu s dodavatelem novych vozli. Disponentky ziskavaji informace
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Z kupnich smluv zpracovanych prodejci, provadi dislednou kontrolu specifikace vozu a
sestavenou kalkulaci vozu, realizuji dodatecné zmény v objednévkach a provadi faktu-
raci novych popft. predvadécich a ojetych vozi. V ptipad¢, kdy si zakaznik pieje doda-
te¢né zménit specifikaci vozu, a ten neni dosud zaplanovan do vyroby, komunikuje dis-
ponentka tento individualni pozadavek pifimo s vyrobcem prostfednictvim systému
NEWADA. Disponentky tak funguji jako cilend podpora prodejct pfi téchto administra-

tivnich tkonech. Prodejce mé tak dostate¢ny prostor vénovat se svému zakaznikovi.

Prodejce provadi fyzickou i dokladovou kontrolu dodanych vozi, informuje zakaznika

o0 dodani vozu a domlouva s nim pozadovany termin piedani vozu.

Nasleduje zakazka pro servisni oddéleni, které zajisti ptipravu vozu pro predani za-

kaznikovi. Servisni oddéleni je propojeno se skladem, odkud mechanici Cerpaji ptiprav-

ky a prostfedky nutné k ptipraveé nového popt. predvadéciho vozu.

V ptipad¢ servisnich oprav sepisuje servisni poradce pred piijetim vozu do opravy se
zakaznikem nejdiive zakazku, kterou zadkaznik podepisuje a tim vyjadfuje souhlas
s provedenim napldnovanych tkonl. Soucasti zakazky je také odhad ceny za opravu
vozu. Pokud mechanik béhem opravy dodateéné zjisti dalsi technické zavady popt. jsou
nutné viceprace, informuje o tom servisniho poradce, ktery nasledné kontaktuje zakaz-
nika obratem telefonicky, aby ho okamzité¢ informoval a odsouhlasil si pfipadné navy-
Seni ceny. Dodatecné jsou pak provedené viceprace zaznamendny na zakazce. Nasleduje
fakturace provedenych servisnich tkont, a zdkaznik svym podpisem akceptuje vystave-

nou fakturu.

Fakturace novych, ptredvadécich a ojetych vozi probiha soucasné s pfedanim vozu
popt. pfed preddnim vozu je vystavena zalohova faktura. Dle internich pfedpisi je pro-
dejce opravnén piedat viiz zdkaznikovi az v momenté Uplného zaplaceni vozu.
V ptipad¢ financovani se zadvazky leasingové spolecnosti fidi platnou smlouvou uzavie-
nou mezi podnikem a leasingovou spolec¢nosti. Provedené servisni ukony jsou fakturo-
vany okamzité, platba je sjednana hotove, kartou ¢i pievodem. V piipadé pojistnych
udalosti hradi likvidovanou ¢éastku pojistovna, zékaznik hradi spoluucast. Zavazek po-
jistovny se fidi dle uzaviené platné smlouvy. Pro platbu pfevodem musi mit zakaznik
servisu vedenim akceptovanou objednavku na provadéni servisnich sluzeb v piislusném
obdobi s moznosti platby pfevodem. Timto postupem se snazi management spolecnosti

eliminovat nezaplacené pohledavky.
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Upominky jsou fizeny centralné prostfednictvim ucetniho oddéleni spolecnosti PIA
CZ, kde jsou upominky ti§tény a nasledn¢ pak zasilany na piislusnou pobocku. Admi-
nistrativni pracovnice na pobocce pak zajistuje zasilani /. upominky. V ptipad¢ neza-

placeni nasleduje 2. upominka s opisem faktury. Pied 3. upominkou je zakaznik telefo-

nicky kontaktovan a vyzvan k thrad¢é nezaplacené ¢astky. Pokud neuhradi ani v tomto
ptipadé, predava administrativni pracovnice pohledavku pravnikovi. Za timto Gcelem
vyzaduje pravnik doloZeni, ze zakaznik byl pisemné dvakrat vyzvan k thrad¢, dale do-
loZeni faktury a zakézkového listu. V ptipadé 3. upominky tak ptechazi vymahani po-
hledavky pIn€ do rukou pravnika.

Reklamacni Fizeni je ve vybraném podniku nastaveno tak, ze od pfijeti reklamace ze

strany zakaznika (osobné, pisemné, elektronicky) se snazi vedeni spolec¢nosti vyfidit
stiznost zékaznika nejpozdéji do 7 pracovnich dni. Béhem této lhity je zdkaznik infor-
movan piisluSnym zaméstnancem, Ze se jeho stiznost fesi a ze bude béhem 7denni lhity
informovan o jejim stavu feSeni. Vedeni spole¢nosti mezitim shromazd’uje podklady
nutné k objektivnimu posouzeni stiznosti. Pokud to situace vyzaduje, nasleduje osobni
projednani ptipadu se zakaznikem a zavérem pak vzdy pisemné stanovisko spole¢nosti.
Pocet ptijatych stiznosti, zplisob jejich vytizeni a pocet vytizenych stiznosti ke spokoje-
nosti zakaznika je evidovan a je také nedilnou soucasti zpravy manazera kvality, kterd

slouzi jako vstupni kritérium pro certifikaci.

5.1.4 PERSONAL V CRM

ODBORNOST A KVALIFIKACE

Podnik PORSCHE CESKE BUDEJOVICE je mozné charakterizovat jako ,,uéici se
organizaci®, kde odbornost a kvalifikovany personal patii mezi dalsi prvek, ktery je
dilezity pro oblast CRM. Pravidelna Skoleni personalu jsou planovana a organizovana

ve spolupraci s vyhradnim dodavatelem. Tykaji se pfevazné zaméstnanci prvni linie

(prodejcti, servisnich poradcii, skladnikli pfichazejicich do kontaktu se zakazniky pfi
prodeji za pultem, marketingové oddé€leni, koordinatora pro stiZznosti zdkazniki, recep¢-
ni, pokladni). Skoleni jsou tematicky zaméfena na nové produktové informace, zahrnuji

také jednani se zdkaznikem a péci o zakaznika. Absolvovana Skoleni jsou zakoncena
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zavéreCnou zkouskou a vydanim pfislusného certifikatu, jehoz prokazani je jednim
z kritérii pfi certifikaci.
Dodavatel popt. vyrobce dba na udrzovani vysoké urovné sluzeb poskytovanych za-

kaznikéim. Na zaklads mystery shoppingu® v prodejni oblasti (provadén 2x za &tvrtleti)

a nahodného dilenského testu® v servisni oblasti jsou provéfovany odborné znalosti

personalu prvni linie pfimo v praxi. Nasledné vyhodnoceni je pak projednano

s vedenim spolec¢nosti a v piipadé spésnych vysledkt je spolecnost odménéna bonusy.

MOTIVACE PERSONALU

Management spolecnosti by nemél podcenovat také spokojenost svych zaméstnancti,
pfevazné pak zaméstnancl v prvni linii, ktefi jsou v bezprostiednim kontaktu se zakaz-

niky, protoze spokojeny a loajilni zaméstnanec ma ty nejlepsi piredpoklady pusobit

pozitivné a vérohodné na zdkazniky, pomahat budovat a rozvijet dlouhodoby vztah s

patficnym potencidlem pro ob¢ zic¢astnéné strany. Ve vybraném podniku podléhaji pro-
dejci a servisni poradci proviznimu popi. prémiovému systému, ¢imz je fizena jejich

motivace K lepsim pracovnim vysledkdm.

5.1.5 PECE O ZAKAZNIKA

Prostredi a zakaznicka zona

Atributy, které jsou pro podnik PORSCHE CESKE BUDEJOVICE na prvnim misté:
e profesionalni pfistup pracovnikii
e reakce na individudlni pozadavky zakaznika
e odbornost a vstficnost personalu

Péce o zakaznika zacind dostateCnou parkovaci plochou pro zikazniky a zpfi-

jemnénim navstévy v klimatizovaném autosalonu b&hem letnich mésict. Primarni a

* utajeny nakup

® test znalosti z oblasti objednéani na servis, pfijem vozidla do opravy, vyzvednuti vozidla po opravé,

fakturace provedenych vykonil — provadén min. jednou rocné
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sekundarni identifikace napomahda zakaznikovi snadno a rychle se zorientovat pii na-

vstéve autosalonu. Pristup do obou autosalonti je bezbariérovy.

Filozofie spole¢nosti je takova, ze zakaznik je vzdy vitan. Usmév zaméstnanci,
privitani se zdkaznikem a predepsany odév personalu prvni linie patii k zakladnim pra-
vidlim firemni etikety.

Pobyt zakaznikii zpfijemiiuje kavarna na saloné Skoda, kterd nabizi rychlé obder-
stveni, pripojeni k internetu WI-FI zdarma, denni tisk nebo moznost sledovat televizi.
Rodiny s détmi mohou vyuzivat détsky koutek v obou salonech. Na salonu VW a Audi
je k dispozici v zékaznické zoné dalsi televize ke zptijemnéni ¢ekani.

Kontakt s podnikem

Zakaznici mohou navazat kontakt s podnikem pisemné, telefonicky, mailem nebo
prostfednictvim webovych stranek. Persondl se snazi vyjit zdkaznikim maximalné

vstiic zpusobem ,one and done*”, kdy personal zjisti pfani nebo potiebu zakaznika,

postara se o ptipadné delegovani zadosti na piislusnd oddé€leni a kone¢ny odpovédny
pracovnik pak zpét zavold zdkaznikovi a informuje ho o stavu zpracovani nebo vytizeni
zadosti.

Podnik disponuje vlastnimi webovymi strankami s produktovymi informacemi, in-
formacemi o ak¢nich nabidkach a soutézich pro zakazniky, lze je také vyuzit pro objed-
nani na servis. Zakaznici maji moznost ziskat aktualni produktové informace a pre-
hled o novinkach diky Volkswagen a Audi magazinu. Tento Casopis je zdkazniklim k

dispozici na salonech a je jim poskytovan ¢tvrtletné zdarma.

Zakaznicka zakladna

Zékaznickou zékladnu tvoii soukromé osoby a podnikatelské subjekty. Ve vybra-

ném podniku jsou sledovany nésledujici zakaznicka portfolia:
e zakaznici novych a pfedvadécich vozi znacky Volkswagen
e zakaznici novych a pfedvadécich vozt zna¢ky Audi
e zakaznici novych a predvadécich vozi znacky Skoda
e zdkaznici ojetych vozi vSech znacek pod zastitou znacky WELTAUTO
e zdkaznici servisu a zdkaznici nakupujici ndhradni dily a pfisluSenstvi
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Vzhledem ke skutecnosti, ze kazdé oddéleni ma k dispozici vlastni databazi zakazni-
ka, které nejsou navzajem propojené, lze zédkaznické skupiny analyzovat a vztahy
s témito zékazniky strategicky rozvijet pouze cilené za danou oblast a dle pfedem sta-

novenych kritérii.

Prodejni oblast

Prodejce vyviji svoji ¢innost vici zakaznikovi tak, aby si zdkaznika ziskal a nasledné
1 udrzel. V ptipad¢, kdy zakaznik predlozi prodejci pisemnou konkuren¢ni nabidku, kde
jsou zfejmé rozdilné naklady a prospéch pro zdkaznika, snazi se prodejce tuto nabidku
dorovnat popft. pred¢it dodatecnymi sluzbami. Loajalni zakaznici jsou motivovani sle-

vami na nakup dalSich novych vozl popf. slevou na servis.
Piedani vozu

Jako podpiirny néstroj pii rozhodovani zdkaznika slouzi sklad novych a ptedvadécich
vozidel, kde mé zdkaznik moznost vyuzit testovaci jizdy a vyzkouset si tak viz na
»Vvlastni kuzi“. Zakaznik mtze vyuzit i ptilezitost zaplijéeni predvadéciho vozidla na
vikend, aby se s vozidlem Iépe seznamil a zjistil jeho pfednosti, nez u¢ini kone¢né roz-
hodnuti o nakupu. V ptipadé ptani zakaznika je mozné predavat novy viiz v misté od-

liSném nezZ je sidlo provozovny po predchozi dohod¢ se zakaznikem.

Servisni oblast

Pocatkem roku 2011 byla provedena v servisni oblasti segmentace zdkaznikli znacky
Volkswagen a Audi v oblasti pfijmu oprav. Zakaznici Audi jsou tak obsluhovani se-
paratné, maji k dispozici vlastni pFijem oprav a servisniho poradce pfimo na salonu
Audi. Tim se podafilo vyjit vstfic této zakaznické skupiné individualnim zptsobem a
zajistit pro ni ,,osobni servis®. Zaroven se podafilo zpruznit obsluhu zakaznikii VW,
kter4 probiha oddé€lené na salon¢ VW. K dispozici je zde také nové pracovisté ,,expres
servis“, kde jsou pfijimani zdkaznici znatky VW ,,bez objednani®. Jedna se zpravidla o

rychle proveditelné servisni ikony jako vyména brzdovych desticek, Zarovek apod.

Pro zdkazniky znacky AUDI je pfipravena od 1. 1. 2012 atraktivni nabidka servis-
nich bali¢ki AUDI. Balic¢ky jsou uréeny pro nové vozy, platné po dobu 3 az 5 let od
jejich uvedeni do provozu a s limitem az 150 000 ujetych kilometri. Kazdy zakaznik si
tak mize zvolit variantu uSitou pfesné na miru svych potieb. Krom¢ variability je dal-

Sim dulezitym aspektem servisnich balickii AUDI transparentnost nakladu, protoze
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servisni balicky maji pro kazdou modelovou Fadu pevnou cenu nezavisle na zvolené
varianté motoru, prevodovky a modelu. Tato cena je navic vyhodnéjsi nez souhrn

uhrad za jednotlivé servisni kony.

Pti sjednani terminu opravy ziskava kazdy objednany zékaznik zpétné potvrzeni na

sviij mobilni telefon s detaily o plinované opravé a nasledné je také persondlem in-
formovan, kdy je vz pfipraven k vyzvednuti. Zakaznik si pFebira opraveny viiz po
opravé umyty. Tato sluzba je poskytovana zakaznikim zdarma. V letnich mésicich

ziskava kazdy zakaznik servisu po provedené opravé chlazeny napoj zdarma.

Stavajici zakaznici servisu jsou s predstihem informovani o blizici se expiraci tech-

nické kontroly s nabidkou objednani a zajisténi této sluzby.

Platebni styk

Zakaznik mize vyuzit nékolik forem placeni (platba v hotovosti, platba prevodem,

platba kartou, finan¢ni a operativni leasing).

Ve vybraném podniku se pouziva systtm MULTICASH, ktery umoziuje on-line
propojeni s bankou. Kompetentni persondl je tak schopen identifikovat platby zdkaznikl
nejen na zéklad€ vypisi z uctu z predchoziho dne, ale také pfijaté platby ,,na ceste*

Z t€hoz dne. Tim je zajistén pruzny kontakt mezi podnikem, jeho bankou a zakaznikem.

Zakaznici skladu

NORA zikaznici, tj. zdkaznici, ktefi odebiraji patficny objem nahradnich dild, jsou
zavaZeni objednanymi nahradnimi dily az do domu. Sklad je dostate¢n¢ dimenzo-
van, coZz umoziuje moznost uschovny pneumatik pro zakazniky, ktefi maji o tuto

sluzbu zajem.

Styk s verejnosti

Spolec¢nost je mimo jiné aktivni v oblasti ,,public relations* — kazdoro¢né¢ potadéa den
otevienych dvefi, akce pro rodiny s détmi, jarni a podzimni servisni prohlidky za sym-
bolickou cenu. Tyto akce jsou piistupné v§em zakaznikim bez vyjimky. Akce u piilezi-
tosti uvedeni nového modelu na trh jsou spojené se zajimavym doprovodnym progra-
mem, bohatym pohoSténim a cilené¢ zamétené na vybrané zdkazniky po dohodé
s prodejnim oddélenim. Spole¢nost také prispiva na charitativni akce a poskytuje spon-

zorské dary.
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Zakaznik jako obchodni partner

S nékolika kli¢ovymi zakazniky funguje aktivni vztah se zakaznikem i na obchod-
ni bazi napi. v oblasti dodavani kancelarského materialu, reklamy, uklidu, stfezeni fi-
remnich prostor ¢i zajiSténi obcCerstveni v kavarné nebo potradéani rautl. Ve vzajemné

interakci tak dochézi k podpote a hlubsi spolupraci.

Zuvedeného vyplyva, ze veskeré Ccinnosti probihaji Vzg/mu a vsouladu

S individualnim pranim zakaznika.

5.1.6 CRM VS. MERENi SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU
V podniku PORSCHE CESKE BUDEJOVICE nebyla dosud ziizena samostatna of-

ganizacni jednotka CRM. Vytvéieni a rozvoj vztahu se zdkaznikem, nsledné zjiStova-

ni zpétné vazby probihd napii¢ prodejnim a servisnim oddé€lenim a neni sjednoceno

pod jednu jednotku s vyuzitim centralni databaze. Prioritou vybraného podniku je mi-

moradné spokojeny a loajalni zakaznik. Od roku 2008 je zjiStovana spokojenost za-

kaznikli po prodeji nového vozu znacky Volkswagen a Audi na zaklad¢ telefonického
kontaktu v pravidelnych intervalech, nejpozdéji do 7 dni od pievzeti nového vozu. Pro-
vadéni této Cinnosti je kontrolovano vyrobcem a je jednim z kritérii certifikace. Spoko-
jenost zakaznikii znatky Skoda je sledovana piimo vyrobcem. Spokojenost zakazniki,
ktefi si zakoupili ojety viiz, neni nijak monitorovdna. Pravidelné méfeni spokojenosti

zakaznikl probihé na zakladé téchto hledisek:

e spokojenost zdkaznika s vykonem prodejce

e spokojenost zédkaznika s pfeddnim vozu

e spokojenost zdkaznika s vozem po piedani

e predstaveni kontaktni osoby pro servis

V ptipadé nesrovnalosti ¢i reklamace je vyhotoven pisemny zdznam o rozhovoru se

zakaznikem, ktery je pfedkladan odpové€dnému pracovnikovi k posouzeni ¢i vyfeSeni
pozadavku. Pracovnik vraci podepsany protokol se stanoviskem o stavu vyfizeni zpét
pracovnikovi, ktery kontaktuje zakazniky. Analogicky za servisni oblast kontaktuje od-

povédnd administrativni pracovnice zdkazniky, ktefi navstivili servis, zpravidla do 5

dnii od navstévy servisu.
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5.2 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Dil¢im cilem bakalarské prace bylo provedeni analyzy spokojenosti zakaznikli po
predani nového vozu se zaméfenim na znacky Volkswagen a Audi. Priméarni data byla
ziskana formou dotaznikového Setfeni na zaklad¢ telefonického kontaktu s vyuzitim on-
line dotazniku. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou zpracovany formou tabulek

Vv Piiloze 2 a slouzi jako vychozi bod pro grafické zpracovani.

Sledované obdobi

Po dohodé s managementem vybraného podniku byla zjistovana spokojenost zékaz-

niku za obdobi: ¢erven 2012.

Struktura respondentu

Z celkového poctu 67 predanych vozii bylo ve sledovaném obdobi piedano 24 vozl
soukromym osobam (tj. 36 % ptedanych vozl) a 43 vozl firemnim subjektim (tj. 64 %

pfedanych vozili) viz Obrazek 7.

Obrazek 7: Struktura vzorku (n=67)

Struktura vzorku

Soukroma
osoba
36%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Data o struktufe respondenti podle mista ptivodu poskytuje Ptiloha 3. Pfevazna cést
respondenti, tj. 24 %, ma své bydli§té popt. sidlo firmy v Ceskych Bud&jovicich, zby-
vajici ¢ast respondenti je rozptylena po tizemi Ceské republiky. Respondenti mimo ob-
last Ceskych Budgjovic navazuji prvni kontakt s podnikem zpravidla prostfednictvim

emailu ¢i internetu, kde vzdalenost nehraje zésadni roli.

Mix prodanvch vozu

Ve sledovaném obdobi bylo proddno celkem 67 vozl, ztoho 58 vozl znacky
Volkswagen (tj. 87 % ptedanych vozl) a 9 vozii znacky Audi (tj. 13 % ptfedanych vo-
z). Mezi nejprodavanéjsi modely znacky Volkswagen patii GOLF s po¢tem 11 ks a
TIGUAN s poctem 16 kust ve sledovaném obdobi. U znacky Audi se nejvice prodaval

model Q3 s poétem 4 kust ve sledovaném obdobi viz Piiloha 5.

Zajem respondentu o dotaznik spokojenosti

Usp&sné se podafilo realizovat telefonicky rozhovor s 57 respondenty z 67 (tj. s 85 %

respondentti ve sledovaném obdobi) viz Obrazek 8.

Obrazek 8: Zajem respondentl o dotaznik spokojenosti (n=67)

Zajem o dotaznik spokojenosti
90

80 |
70
60 -
50 -
40 - 85 %
30
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10 7 15 %

ano ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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U segmentu Audi poskytli sou¢innost s vypliiovanim dotazniku 4 respondenti z 9 (t.
44 %). Zbyvajicich 5 (tj. 56 %) odlivodnilo své odmitnuti tim, Ze nemaji ¢as na vyplno-
vani dotazniku po telefonu nebo nemaji zajem o dotaznik. U segmentu Volkswagen
souhlasilo s vypliiovanim dotazniku po telefonu 53 respondent z 58 (tj. 91 %). Zbyva-
jicich 5 (tj. 9 %) nespolupracovalo z riznych divodi (opakované nezastizeni, zane-

prézdnéni ¢i nezajem o dotaznik).

Vzorek respondenttl, ktefi spolupracovali pfi vypliovani dotazniku, je zastoupen 42

muzi a 15 zZenami, percentudlni rozdéleni znézorniuje Obrazek 9.

Obrazek 9: Rozlozeni respondentii podle pohlavi (n=57)

Rozlozeni respondentu
"podle pohlavi”
80 - 74%
70
60 -
50 -
40 -
30 4 26 %
20 A
10 -
0
Muz Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi spolupracovali s dotaznikem, byli dale rozdéleni podle jejich veéku
do ve€kovych kategorii viz Obrazek 10. Nejvice odpovédi se podatilo shromazdit od
vekové kategorie 36 — 45 let (tj. 38 % spolupracujicich respondentil). Druhou nejpocet-
néjsi skupinou jsou respondenti z vékové kategorie 46 — 55 let (tj. 27 % respondenttt).
Vékova kategorie 26 — 35 let poskytla 16 % odpovédi, z ve€kové kategorie 56 — 65 let
odpovidalo 11 % respondenti. Nejmén¢ odpovédi jsem ziskala od vé€kové kategorie do
25 let, dale 66 a vice let (tj. 4 % odpovédi od obou vékovych kategorii). Mezi mirou
ziskanych odpovédi a ptislusnou vékovou kategorii je zfejma zavislost, a to pocet pro-
danych vozl. Protoze nejvice vozl ve sledovaném obdobi bylo proddno pravé vekové

kategorii 36 — 45 let. Ostatni vysledky lze pak usuzovat analogicky.
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Obrazek 10: Rozlozeni respondentt podle véku (n=57)

Rozlozeni respondentt "podle véku"

4% 4%

Odo 25 let
W26 - 35 let
036 - 45 let
046 - 55 let
W 56 - 65 let
066 a vice

28 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni odpovidali vSichni respondenti bez rozdilu pohlavi a
véku na stejné otazky. Celkem bylo respondentiim poloZeno 8 otazek, na které se poda-

filo ziskat nasledujici odpovédi od 57 respondentt (tj. n=57).

e Otazka ¢. 1 - Na zakladé Vasi posledni zkuSenosti s nakupem nového vozu,

jak jste byl(a) z celkového hlediska spokojen(a) s prodejcem vozu?
Z Obrazku 11 je ziejma odpoveéd na prvni otazku: 54 % respondentt je ,,mimoradné
spokojeno* s prodejcem vozu, 26 % respondentd bylo ,,velmi spokojeno® a 19 % re-
spondenttl ,,spokojeno®. Odpovéd’ ,,méné spokojen‘ a ,,nespokojen* nebyla zaznamena-

na u této otazky béhem dotaznikového Setteni.
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Obrazek 11: Celkova spokojenost s prodejcem (n=57)

Celkova spokojenost s prodejcem

bez odpovédi

nespokojen

meéné spokojen

spokojen 19 %
velmi spokojen | 26 %
mimoradné spokojen | 54 %
0 1I0 2IO 3I0 4I0 5I0 60

Zdroj: vlastni zpracovani

Za ucelem zjisténi spokojenosti respondenta s konkrétnim prodejcem vozu, bylo bé-
hem rozhovoru pravidelné¢ zminovano jméno ptislusného prodejce. Obrazek 12 zndzor-
fluje detailné, jak respondenti hodnotili svoji spokojenost s vykonem konkrétniho pro-
dejce. Za ucelem zachovani osobnich dat byly pouZity pouze symboly misto Uplnych
jmen prodejct. Zprava pro management vybraného podniku jiz obsahuje konkrétni jmé-
na a pfijmeni stejn¢ tak i vyhodnoceni spokojenosti na vSech jejich stupnich 1 az 5 pro
dalsi zpracovani vysledkii managementem. Praktickd ¢ast bakalarské prace se omezuje
na dosazenou Uroven ,,mimofadné spokojen®, ktera pfedstavuje vrcholny cil spolecnosti.
14 % respondentd bylo ,,mimofadné spokojeno* s prodejcem KV, 11 % s prodejcem
KC, 7 % respondentti ohodnotilo ,,mimofadnou spokojenost* s prodejci DP, LK a MM.
U prodejce MK byla zaznamendna ,,mimotadna spokojenost™ u 5 % respondentt. 4 %
respondentli bylo ,,mimofadné spokojeno” s prodejcem JS. Miru plnéni tohoto cile je
op¢t tfeba diskutovat v zavislosti na poctu prodanych vozl podle prodejce viz Ptiloha 6.
Prodejci KV, KC a LK prodali podstatng vice vozil ve sledovaném obdobi v porovnani
S ostatnimi prodejci (tzn. vétSi zédkladna pro méteni spokojenosti). Dalsi roli také hraje

navratnost dotazniku popt. sou¢innost respondentt s dotaznikem.
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Obrazek 12: Spokojenost s vykonem prodejce (n=57)

Spokojenost s vvkonem prodejce
faktor "mimoradné spokojen"

zprostfedkovatel

KV 14 %

|
DP 17 %

VD
OD_
TS
MK_ 15 %

RM

LK 17 %
MM 17 %

KC
JS

11 %

Zdroj: vlastni zpracovani

e Otazka ¢. 2 - Doporucil(a) byste tohoto prodejce svym piatelim a kolegim?

Obrazek 13 nabizi odpovéd’ na druhou otazku. Pfevazna ¢ast dotazovanych respon-
dentt, tj. 84 %, by jednoznacné doporucila prodejce svym pratelim a kolegiim. 16 %
respondentl reagovalo odpovédi ,,nevim* s odlivodnénim, Ze kupovali teprve prvni viiz
u jmenovaného prodejce a nemaji zatim dostatek informaci ohledné dalsi spoluprace
s prodejcem popt. uzivaji vz teprve kratce a pro dalsi doporuceni je z jejich pohledu i

dulezita spokojenost s produktem jako takovym.
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Obrazek 13: Doporuceni prodejce pratelim a koleglim (n=57)

Ochota doporuéit prodejce pratelim a kolegim

nevim
16%
ne
0%

ano
84%

Zdroj: vlastni zpracovani

e Otiazka ¢. 3 - Jak jste byl(a) spokojen(a) se sluzbami prodejce

V nasledujicich ohledech:

U tfeti otazky hodnotili respondenti svoji spokojenost se sluzbami prodejce podle
nékolika hledisek. Zde nebyla umoznéna respondentiim unikova cesta prostfednictvim
varianty ,,bez odpovédi“ s jednoduchym zamérem, aby respondenti zaujali v kazdém
pfipadé¢ urcité stanovisko a podnik tak ziskal jednozna¢né hodnoceni kvality nabizenych

sluzeb.

Tabulka 11 (faktor ,,pFivitani a pFijeti v podniku“) ukazuje, Ze nadpolovi¢ni vétsina
respondentt, tj. 56 %, byla ,,mimofadné spokojena s piivitanim a pftijetim v podniku.
,»Velmi spokojeno® bylo 33 % respondentt a 9 % spokojeno. Jeden respondent, tj. 2 %
respondenttl, byl ,,mén¢ spokojen®. Tento respondent odiivodnil svoji odpoveéd’ tim, Ze
se mu prodejce ithned nevénoval, jakmile vstoupil na salon. Rozhovorem s doty¢nym
prodejcem bylo zjisténo, ze prodejce vytizoval pozadavek ptedchoziho zdkaznika,
jakmile zélezitost vyfidil, v€noval svoji patficnou pozornost nove pfichozimu zékazni-

kovi a skute¢nost mu také osvétlil.

Tabulka 12 (faktor ,pratelsky pristup*) podava informaci, ze 56 % respondentii

bylo ,,mimotadn¢ spokojeno®, 35 % ,,velmi spokojeno* a 9 % ,,spokojeno* s pratelskym
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pfistupem prodejce. V tomto piipadé nebyla zaznamenana zadna odpoveéd ,,méné spo-

kojen* a ,,nespokojen*.

Tabulka 13 (faktor ,,odborné znalosti prodejce*) poskytuje informaci o tom, Ze 68 %
respondentt bylo ,,mimoiadné spokojeno* s odbornymi znalostmi prodejce, 26 % ,,vel-

mi spokojeno* a 5 % ,,spokojeno*.

Tabulka 14 (faktor ,,nabidnuti vozu podle individuilnich potieb zdkaznika*) zna-
zoriiyje, ze 70 % respondentli vyjadiilo svoji ,,mimotfadnou spokojenost™ s nabidkou
vozu podle jejich individualnich potieb. 25 % bylo ze stejné¢ho hlediska ,,velmi spoko-

jeno*“ a5 % ,,spokojeno®.

Tabulka 15 (faktor ,,vysvétleni vlastnosti vozu p¥i jednani o prodeji) ndzorn¢ uka-
zuje, ze 67 % respondentil bylo ,,mimofadné spokojeno* s vysvétlenim vlastnosti vozu,
26 % ,,velmi spokojeno® a 7 % respondentil ,,spokojeno®. Zadny z respondentil viak

nevyjadfil svoji nespokojenost.

Tabulka 16 (faktor ,,vysvétleni kupni resp. leasingové smlouvy Vasim prodejcem*)
doklada, Ze z tohoto hlediska bylo 68 % respondenti ,,mimotfadné spokojeno®, 26 %
velmi spokojeno” a 5 % ,,spokojeno® z hlediska vysvétleni kupni resp. leasingové

smlouvy. Opét Zadny nespokojeny respondent.

Tabulka 17 (faktor ,,kvalita vozidla p¥i pfedani) prezentuje nasledovné miru spoko-
jenosti respondentii s kvalitou pfipraveného vozu na piedani. 63 % respondentli bylo
»mimotfadné spokojeno®, 23 % ,,velmi spokojeno®. 7 % vyjadiilo svoji ,,spokojenost.
U tohoto hlediska vsak byli 4 respondenti, tj. 7 % respondentii, ,,méné spokojeni®. Ja-

ko diivod uvedli néasledujici skute¢nosti:
e pii pfedani vozu byly zjistény drobné vady laku;
e Ve voze nebyly pfipraveny textilni koberce dle objednavky;
e vlz dodan s jinou barvou ¢alounéni nez piivodné objednéno;

e viiz polepen reklamou Porsche CB, zakaznik pozadoval viiz bez polepu.

Nasledné vytesil prodejce kazdy uvedeny piipad vzdy k uplné spokojenosti zakaznika.
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Tabulka 18 (faktor ,,dodaci lhiita Vaseho vozu*) vyjadiuje stav spokojenosti respon-
dentl nasledovné: 46 % respondenttli bylo ,,mimotadn¢ spokojeno®, 40 % ,,velmi spoko-
jeno™ a 11 % respondentt ,,spokojeno®. Dva respondenti, tj. 4 %, byli ,,méné spokoje-
ni“ s dodaci lhiitou, naopak by ocekavali vyrazné kratsi lhiitu dodani. Tuto skute¢nost
vSak prodejce nemulze vibec ovlivnit, protoze dodaci lhita je zavisld na poctu kvot,
které ptidéluje vyrobce kazdému obchodnikovi podle modelii a motorizace. Prodejce se
proto snazi kompenzovat ptipadnou delsi dodaci lhiitu dodatecnym darkem ¢i poskytnu-

tim slevy na viz.

e Otazka €. 4 - Nabidl Vam prodejce testovaci jizdu?

Z Obrazku 14 jednoznacné vyplyva, ze ve vétsin€ pripadi nabidl prodejce ve sledo-
vaném obdobi testovaci jizdu — ovéfeno u 86 % respondentd. 11 % respondenti odpo-
veédélo, ze testovaci jizda nebyla nutnd. Tato situace nastava v ptipadé opakovanych
nakupt popi. velkoodbératelskych smluv. Dva respondenti, tj. 4 %, reagovali odpovédi
,»ne“. V prvnim piipad¢ se jednalo o situaci, kdy pozadovany viiz nebyl skladem, pro-
dejce nabidl nahradni termin testovaci jizdy. Pti dalSim jednéni o prodeji respondent jiz
nemél o testovaci jizdu z4jem, protoze ji absolvoval u jiného obchodnika, nicméné pro-
dukt zakoupil u vybraného podniku. V druhém piipadé byl viz zapujéen na vikend

k testovani, respondent si tuto sluzbu vSak nespojil s nabidkou testovaci jizdy.

Obrazek 14: Nabidka testovaci jizdy (n=57)
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"nabidka testovaci jizdy"
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Zdroj: vlastni zpracovani
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e Otazka ¢. 5 - Byla Vam predstavena VaSe kontaktni osoba pro servisni

sluzby a servis?

Z Obrazku 15 vyplyva, ze prodejce predstavil kontaktni osobu pro servisni sluzby a
servis 77 % respondentim. Pro 21 % respondentl nebylo pfedstaveni kontaktni osoby
byla zaznamenana odpovéd’ ,,ne*“. Naslednou kontrolou bylo zjisténo, ze vz byl zakou-
pen jako darek pro manzelku. Obchodni jednani vedl manzel, jako kontaktni osobu pro
nasledny kontakt uvedl vsak svoji manzelku, kterd bude v kontaktu s podnikem pozdéji.

Osobni piedani probéhlo mimo podnik.

Obrazek 15: Predstaveni kontaktni osoby pro servisni sluzby a servis (n=57)

Faktor
"predstaveni kontaktni osoby pro servisni sluzby a servis"
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Zdroj: vlastni zpracovani

e Otazka ¢. 6 — Jak jste spokojeny s vozem po piredani?

Obrazek 16 poskytuje informaci o tom, ze 74 % respondentt vyjadtilo svoji ,,mimoO-
fadnou spokojenost™ s vozem po piedani. 12 % respondentl bylo ,,velmi spokojeno®, 4

% respondentii odpovédélo, Ze jsou ,,spokojeni“. Ctyii respondenti, tj. 7 % dotazova-
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nych respondentd bylo ,,méné spokojeno* s vozem po ptredani a to s nasledujicim vy-

svétlenim:

e technicka zavada se sedadlem (v ndvaznosti na telefonicky kontakt byl domlu-

ven termin navstévy v Servisu)
e objednané tazné zatizeni bylo namontovéano az po predani vozu

o zdkaznik potiebuje dodate¢né vysvétlit obsluhu vozu (pii pfedani neobsahl piilis

novych informaci a ma tudiz problémy s ovladanim vozu)

e jiz byla nutna navstéva servisu vzhledem k problémim s elektronickym ovlada-

nim oken

Dale 4 % respondentii ponechalo otazku bez odpovédi. U Zadného respondenta nebyla

zaznamenana ,,nespokojenost®.

Obrazek 16: Spokojenost s vozem po piedani (n=57)

Faktor
"spokojenost s vozem po predani”

bez odpovedi | |4 %

nespokojen

méné spokojen |7 %

spokojen :I 4 %

velmi spokojen | 12 %

mimoradné spokojen 74 %

Zdroj: vlastni zpracovani

e Otazka ¢. 7 — Ktery zpiisob kontaktu po prodeji preferujete?

U této otazky si mohli respondenti vybrat z n¢kolika variant. Vysledkem jsou odpo-
vedi, podle kterych by osloveni respondenti do budoucna upiednostiiovali jiné metody

kontaktu s podnikem nez je stavajici telefonicky kontakt viz Obrazek 17. Konkrétné 35
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% respondentti preferuje kontakt ,,on-line*, 28 % respondentli by uvitalo kontakt ,,tvaii
Vv tvai“. Jako protipol této zjisténé skutecnosti 25 % respondenti si nepieje byt kontak-
tovano vubec. Pomérné mensi ¢ast respondentd, tj. 9 %, hodnotila kladné¢ metodu tele-
fonického kontaktu. Nejmensi ¢ast respondentt, tj. 4 %, by uvitala kontakt ,,poStou.* Ze
ziskanych odpovédi se da usoudit zavislost: ¢im vétsi aktivita je vyzadovana ze strany
respondenta pii méfeni jeho spokojenosti, tim mensi zajem o ni respondent ma. Pokud
si ale miZze respondent sam urcit, kdy se bude dotaznikovému Setieni vénovat, jeho za-
jem se zvySuje. Vybrany podnik by mél vzit v uvahu preference svych zakaznik, jinak

by se podil téch, ktefi si nepieji byt viibec kontaktovani, mohl do budoucna navysit.

Obrazek 17: Preference kontaktu s podnikem po prodeji (n=57)

Faktor
"preference kontaktu s podnikem po prodeji"

bez odpovedi

jiné
nepfeji si byt vibec
kontaktovan

|25 %

online (email,internet) |35 %

tvali v tvar |28 %
telefonicky 9 %
postou 4 %

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Zdroj: vlastni zpracovani

e Otazka ¢. 8 — Je néco, co byste rad(a) vzkazal(a) VaSemu prodejci popr.

servisnimu poradci?

U posledni a zaroven jediné oteviené otazky mohli respondenti vyuzit moznosti po-
slat vzkaz svému prodejci nebo servisnimu poradci viz Obrazek 18. 26 % se vzdalo od-

povedi, 11 % respondentii by uvitalo slevu za vérnost, dale vzkazalo pochvalu prodejci
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za jeho dobry vykon ¢i podékovalo za dobrou dlouholetou spolupraci. 9 % respondentt
by vsak uvitalo rozhodné kratsi dodaci lhiitu ¢i slevu na servis. 7 % respondentli poza-
dalo, aby je kontaktoval servisni poradce. 5 % respondentil ocenilo profesionalni vykon
prodejce. 4 % respondentli pozadalo, aby je prodejce kontaktoval ¢i poptalo prodejci
dalsi pracovni uspéchy. Ptiklady zpétné vazby jsou uvedeny v Ptiloze 4. Na arogantni
chovani servisniho poradce si stézovalo 2 % respondenttl, jako protipdl tomu jini vzka-

zali pozdrav prodejci ¢i ocenili zajiSténi pfedani vozu jako zazitek.

Obrazek 18: Zpétna vazba pro prodejce popt. servisniho poradce (n=57)

Faktor
"zpétna vazba pro prodejce popfr. servisniho poradce™”

bez odpovedi 126 %
stiznost na arogantni chovani senvisniho poradce _:IZ %
neumérna dodaci Ihita [ 9 %
prosim o kontakt senisnim poradcem [E17 %
prosim o kontakt prodejcem [[4 %
"....uvital bych slew na senis" [III19 %
"....uvital bych slew za vérnost" [ 11 %
opakovany nakup - podékovani za dobrou praci 111 %
ocenéni za zazitek pfi predani vozu [2 %
ocenéni profesionality prodejce 5 %
pochvala za wkon prodejce 11 %
wfidit pozdrav prodejci 12 %

"...preji prodejci pracowni Uspéch do budoucna" 4 %

0 5 10 15 20 25 30

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 DISKUSE, NAVRH ZEFEKTIVNENiI CRM

6.1 DATABAZE ZAKAZNIKU

Béhem pravidelného telefonického kontaktu se zédkazniky za ucelem méfeni spoko-
jenosti se osloveni zdkaznici ¢asto odvoldvaji na jejich dosavadni obrat u spolec¢nosti a
dozaduji se slevy ¢i jinych vyhod. Nastavaji i situace, kdy je zakaznik dotéeny, ze je
obtézovan s dotaznikem po telefonu. Z tohoto pohledu nejsou k dispozici ucelené in-
formace o osobnich preferencich zakaznika z hlediska kontaktu s podnikem stejné tak i
o celkovém obratu zdkaznika. Zakaznik oCekava, ze kompetentni persondl ma piehled o

nakoupenych vozech stejné tak i obratu za servisni sluzby ¢i ndkup nahradnich dila.

Ptinosem pro podnik by jednozna¢né bylo slouceni roztiisténych dat zdkazniki ze
vSech jednotlivych zdroji prodejni a servisni oblasti stejné tak i1 oblasti skladu do cen-
tralni databaze. Aktualnost a spravnost dat je pii kontaktu se zdkaznikem pfimo nevy-

hnutelna.
Vyhody vytvoreni centralni databaze:
e jednotna identifikace zakaznika (podle zakaznického &isla);
e analyza dosavadnich obratii zakaznika;
e sdileni dat prodejnim, servisnim a marketingovym odd€lenim;
e snadng¢jsi udrzovani aktualnich dat;
e climinace duplicitni prace a rizika chyb;

e cfektivni sprava uZivatelskych prav pro praci s databazi.

Nevyhody zavedeni centralni databaze:
e (Casova narocnost na vytvoreni spolecné databaze;

e management musi presvédCit zaméstnance o nutnosti tohoto kroku a urcit tym

pracovniki pro tento projekt;

e technické problémy nutno fesit vzdalené ptes helpdesk béhem nepiitomnosti IT

pracovnika (ten ptiisobi na provozovné pouze jeden den v tydnu).
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V jednotlivych databéazich lze identifikovat zékaznika podle riznych kritérii. Naptic
prodejnim a servisnim oddélenim je pfi fakturaci vyuzivano zékaznické cCislo. Pro za-
kaznika je tento idaj dostupny na faktutfe. V soucasné dob¢ vSak pracuji obé oddéleni s
odlisSnymi ¢isly zédkaznika. Pii vytvaieni nové databaze by bylo pro vybrany podnik dale

pfinosem sjednoceni evidence zakaznikii podle jednotného zikaznického cisla.

Identifikaci zékaznika lze vyuzivat rizné dle segmentu podnikani. Napft. recepce ho-
telu muze vyuzit vhodny software k tomu, aby urychlila proces identifikace a odbaveni
zékaznika s jeho osobnimi zvyklostmi (oblibeny pokoj, zptsob platby). Pozadavky za-
kaznika vybraného podniku se zpravidla méni (nakup jiného vozu nebo s jinou zavadou
na voze). Personal prvni linie mize ale nalezité vyuzit znalosti zakaznika. Ziska si ho
naptiklad tim, Ze se pfepta na jeho rodinu, z4jmy nebo doporuci néjakou aktivitu, o kte-
ré vi, ze ji zékaznik ma rad, upozorni, Ze se mu blizi konec ,,leasingu® a u¢ini novou
nabidku. Tato veskera data lze zaznamendvat do databdze, jejimz ucelem neni jen sle-
dovat nakupy a analyzovat obrat, ale cilené¢ vyuzivat demografické a psychografické
charakteristiky zékaznika vcetné informace, zda-li si pfeje byt zdkaznik kontaktovan.
Timto krokem by se podafilo dosahnout vrcholné urovné zpracovéni dat nasich zakaz-

nikdl z arovné pouhych adresart.

V névaznosti na vyse uvedené skutecnosti 1ze navrhnout také vytvoreni organizaéni
jednotky, schopné vykonavat funkce spojené s planovanim, fizenim, kontrolou a spra-
vou databaze zékaznikli v prodejni oblasti a servisni oblasti, s cilem eliminovat riziko
»privatnich dat, netuplnost ¢i Uinik dat. V idealnim ptipadé se stava zakaznik prodejniho
oddéleni nasledné pak také zakaznikem servisniho odd€leni, proto pfedstavuje sprava
databaze velky potencidl i pro servisni oddéleni. Uvedena jednotka by také pievzala

¢innost spojenou s métenim spokojenosti zakazniki.

Projekt ,,zavedeni centralni databaze“ by pomohl naplnit o¢ekavani, ze opravnéni
pracovnici budou sdilet dulezita data, ktera vyuziji ve vztahu se zdkaznikem. Prace se
tim vyrazné zjednodusi a komunikace se zakaznikem bude vyrazné pruznéjsi. UZivatel-
ska prava by méla byt nastavena tak, aby opravnéni pracovnici mohli data editovat a
udrzovat aktualni, ostatni pracovnici budou data vyuzivat pouze k nahlédnuti béhem

kontaktu se zakaznikem.
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Nové¢ vytvorena databaze by méla obsahovat nasledujici data:

demografické udaje o zakaznikovi (jméno a ptijmeni popf. nazev firmy, bydlisté popf.

sidlo firmy, pohlavi popft. velikost firmy a branze, datum narozeni popf. zalozeni firmy)

udaje o realizované ¢innosti zakaznika (kumulované nakupy vozu podle jednotlivych
prodejcti, datum piedéani vozii, datum nakupu posledniho vozu, doba platnosti leasingu,
poskytované bonusy, slevy a odmény za vérnost, pocet reklamaci a stav jejich vytizeni,
forma platby u opakovanych ¢innosti, objednavka na servis ano/ne, servisni smlouva

ano/ne, objednavka pro pravidelny odbér ndhradnich dila)
psychografické udaje o zakaznikovi (zivotni styl, povahové rysy, zaliby)

behavioralni idaje (ndkupni ptilezitost, ocekavany uzitek, uzivatelsky status, loajalita,

postoj k produktu).

zaznamy o zakaznikovi pro nasledny kontakt s podnikem (zdkaznické ¢islo, telefon,
emailova adresa, kontaktni osoba u firemnich zakaznikd, kontakt po pfedani vozu

ano/ne, preferovana metoda kontaktu)

Data o realizovaném objemu v oblasti prodeje, servisu ¢i skladu lze pak ziskavat jiz
obvyklym zptsobem pomoci vyhodnoceni jednotlivych nakupi za ptislusné obdobi.
Databaze zakaznikd, ktera nabizi dosud nevyuzivané nebo nedostupné informace o za-
kaznikovi by zna¢né¢ zefektivnila komunikaci se zadkaznikem. Evidence zakaznikl podle
zakaznického ¢isla umozni predejit duplicitni evidenci zdkaznikl. Po zadani zékaznic-
kého ¢isla se zobrazi veskeré tidaje o zakaznikovi a pfislusny personal bude mit profil

zakaznika pfimo na dosah ruky.

6.2 MERENi SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

6.2.1 METODY DOTAZOVANI

Analyza spokojenosti zakaznikli pomohla nahlédnout do preferenci vzorku respon-

dentd. 35 % dotazovanych zakaznikid by uvitalo, aby je personal CRM kontaktoval on-

line. U této metody je respektovano, ze zakaznik preferuje ,,neosobni* kontakt, otazky
muze zodpovédét v klidu domova nebo kancelafe. Spolupraci pii vyplilovani dotazniku

je tieba motivovat piijemnou odménou pro zakaznika. Za vyplnéni dotazniku lze nabid-
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nout napi. obcCerstveni v kavarné zdarma (kéva, ¢aj nebo chlazeny napoj) pii jeho dalsi
navstéveé autosalonu. Osobné se priklanim k této varianté dotazovani vzhledem
k efektivnimu sbéru dat a jejich naslednému zpracovani. Z hlediska navratnosti je sice
nutné zminit nutnost existence emailu popi. pfistupu k internetu a problém se spamem.
Nékup vozu vSak predstavuje véEtsi investici, u mnohych zdkaznikii navic spojenou
s emocemi, email popf. internet je dostupny u vétSiny zdkaznikl (viz Analyza ,,Vyuziti
internetu v maloobchod&* zpracovana Ceskym statistickym ufadem za rok 2011, kde
vysledky Setfeni ukazaly, ze pocita¢ a soucasné piistup k internetu ma k dispozici vice

nez 60 % domadcnosti), proto se domnivam, ze tim jsou nevyhody opét vyvazeny.

Jako dalsi alternativa dotazovani ptichazi v uvahu dotazovani ,,tvéii v tvar. S touto

metodou souhlasilo 28 % dotazovanych zakaznikl. V piipadé této metody lze navazat
hlubsi vztah se zakaznikem a prohlubovat tak osobni péci o zakaznika. Navic lze ziskat
vice informaci o zakaznikovi (postoje a ndzory, podnéty, osobni zkuSenosti). U této
metody je ale nutné zvazit vétsi ¢asovou naro¢nost pro ob¢ zucastnéné strany, tazatele i
respondenta. Tento zplsob dotazovani by mohl byt realizovan napt. v prostoru kavarny
nebo pfimo na salonu. Zde by vSak bylo nutné respondenty mnohem vice motivovat,
aby byli ochotni vénovat podstatné vice ¢asu hloubkovému rozhovoru. Tuto variantu
voli vybrany podnik napft. v ptipadé soutézi pro zékazniky, kde je vyplnéni dotazniku

spojeno s piihlaSenim do soutéze.

Telefonicky kontakt zvolilo jen 9 % respondentli. Zde ziskava tazatel zpravidla jen

odpovédi na kladené¢ otazky, délka a hloubka rozhovoru je limitovdna cCasem.
V soucasné dobé je ve vybraném podniku aplikovana pravé tato metoda. Nevyhodou
této metody je, Ze respondent byva zastizen v zaméstnani, na cesté nebo nema zrovna
¢as a chut’ vénovat se vyplnovani dotazniku. To mé pak samoziejmé negativni vliv na

kvalitu zji§ténych dat.

Pisemné dotazovani uvedlo jako vhodnou metodu jen 4 % respondenti. U této meto-
dy lze sice oslovit pomé&rné levné vEtsi pocet respondentt, ale celkové ji hodnotim jako
nepiinosnou pro vybrany podnik vzhledem k nizké navratnosti, dlouhému sbéru dat a
veétsi ucasti respondenta. Tato metoda byla ve vybraném podniku jiz v minulosti apliko-

vana, neosvédcila se prave diky nizké navratnosti.

Data zjiSténd v ramci dotaznikového Setfeni nelze jednoznacné zevSeobecnit na

vSechny zakazniky, které podnik pravidelné¢ kontaktuje nebo bude v budoucnu kontak-
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tovat. Je nutno podotknout, Ze se jedna o praiez preferenci vybraného vzorku. Ziskané
poznatky se vSak opakované potvrzuji béhem kontaktovani zakaznikii. Za timto ucelem
jsem vypracovala porovnani relevantnich metod, pomoci nichz lze sledovat spokojenost
zakaznikl viz Tabulka 2. Samoziejmé kazda z uvedenych metod s sebou piinasi jisté

vyhody i nevyhody.

Tabulka 2: Metody dotazovani

Metoda dota- | Vyhody Nevyhody Piinos pro vybrany
zovani podnik®
Dotazovani Vysoka navratnost Emoce vyvolané tazatelem ANO
AF 1y . kresleni .
tvariv tvar Hloubka (dopliujici (zkresleni) (metodu preferuje 28 %
otazky mozné) Casova naroc¢nost dotazovanych respon-
dentt
Vysi validita entd)
Telefonické Témér kazdy ma NiZz$i mira odpovédi oproti Spise NE
dotazovani telefon ,tvari v tvar (metodu preferuje 9 %
Realizace levné a Mensi hloubka (jednodussi dotazovanych respon-
rychle otazky, rozhovor limitovan na | dent)
max. 20 minut)
Online dota- | Velmi levné Nizka navratnost ANO
zovam Rychlé ziskani dat, (metodu preferuje 35 %
4ni i anal< "ch n-
zpracovaniianalyza | . jisté, kdo dotaznik vy- gzrtla;g;)vanyc respo
Internet popf. email | plnil
dPStuP,n yu vetsiny Problém se spamem (email)
zakaznikl
Pisemné dota- | Relativné levné pro | Nizka navratnost NE
zovani velky pocet respon- L
4 (metodu preferuje jen 4
dentt

o 4 -
Neni jisté, kdo dotaznik vy- 7o dotazovanych re

Rozsahlejsi dotaznik Inil spondentt)
mozny P
Respondent si vybere Pr?blem s nevyZadanou

postou

vhodny ¢as
Dlouha doba sbéru dat

Zdroj: autorka, data: [15]

® Ptinos pro podnik zjistén na zakladé analyzy primarnich dat viz Analyza spokojenosti 5.2
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S ohledem na pravidelné monitorovani spokojenosti zdkaznikli se domnivam, ze by
se mé¢la spokojenost zakaznikli sledovat nejen u segmenti, u kterych je tato ¢innost
predmétem certifikace. Dle mého ndzoru by méli byt kontaktovani vSichni zakaznici
bez ohledu na jejich prislusnost ke zna¢ce. U segmenti VW, Audi, Skoda a ojetych
vozl je predavano zdkaznikim zhruba 170 vozi mésicné. Velikost vzorku, metoda a
hloubka dotazovani ovliviiuji vypovidaci schopnost dat pro jejich dalsi zpracovani. U
vybraného podniku piichazi v ivahu dotazovani on-line, dotazovani ,,tvari v tvai* popt.
soucasné vyuzivany telefonicky kontakt. Pokud si zdkaznik nepteje byt kontaktovan,
pak by nejspi§ odmitl jakoukoli metodu kontaktu. Nicméné vzhledem k efektivnosti a
narocnosti sbéru dat od vyse uvedenych segmentl stejné tak i preferencim jednotlivych
zakazniki doporucuji zménit dosavadni metodu telefonického kontaktu na metodu ,,on-

line“ a zaroven rozsitit vzorek respondentli na v§echny uvedené segmenty.

6.2.2 MiRA SPOKOJENOSTI

Provedend analyza spokojenosti zakazniki odkryva dale urcité rezervy. Podnik si
klade za cil ,,mimotfadné spokojené* zakazniky. Analyza vSak doklada jisté nedostatky
pfimo ve vykonu prodejcli. Management spole¢nosti by mél pfipomenout persondlu
prvni linie dalezitost provadéni vykont bez vad popf. ucinit napravna opatieni, aby se
eliminoval pocet ,,mén¢ spokojenych zakaznikli. V ptevazné vétSin€ ptipada vyplyvala
nespokojenost zékaznikll z ¢innosti, které mliZze prodejce ovlivnit ptimo svym vykonem,
znalostmi ¢i dislednéjsi kontrolou vozii pred pfedanim. To lze vyfesit naptiklad vytvo-
fenim formulafe, kde budou uvedeny kroky nutné pro bezvadné piedani vozu. Splnéni
jednotlivych krokii zaznamena prodejce pitimo do uveden¢ho formulate. Tim lze do
budoucna piedejit nesrovnalostem, které by zédkaznik jinak mohl odhalit pfi predavani
vozu a které mohou mit zésadni vliv na jeho spokojenost. Rozhodujicim faktorem pro
spokojenost zakaznikli byva také cena. Pokud se chce vybrany podnik odliSovat od
konkurence kvalitou sluzeb a tim si také odiivodnit ceny za nabizené produkty a sluzby,

je tieba zajistit adekvatni tiroven nabizenych sluzeb.
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6.3 MOTIVACE PERSONALU PRVNI LINIE

Dostatecné kvalifikovany a nalezit¢ motivovany persondl prvni linie je piedpokla-
dem pro zajisténi optimalni urovné sluzeb. Zavedenim prémie za uspéSné zvladnuty
,»mystery shopping® lze motivovat prodejce k maximalni péci o zakaznika, ktera se
pak odrazi v celkovém vysledku provozovny. Tato prémie by zarovenn kompenzovala
prodejctim skutecnost, ze jim nejsou vyplaceny pololetni prémie tak jako ostatnim za-
méstnanctim. Pololetni prémie jsou vyplaceny jako odména za kvalitné odvedenou pra-
ci. Proto se domnivam, ze i prodejci by méli mit moznost byt motivovani dodate¢nou

prémii za kvalitni pracovni vykon.

6.4 ANALYZA STRUKTURY ZAKAZNICKE ZAKLADNY

V navaznosti na navrh vytvofeni centrdlni databidze zdkaznikd doporucuji ma-
nagementu spolecnosti vyuzit tento projekt pro dalsi rozvoj vztahu se zakaznikem. Cen-
tralni databdzi 1ze vyuzit pii stanoveni odliSnych strategii zamétenych na rizné zakaz-
nické skupiny dle jejich preferenci, a tim snizovat naklady investované do vztahu se

zakaznikem.

Vyuzitim Paretova zakona by tak bylo mozné do budoucna

e analyzovat strukturu zdkaznické zakladny (vytvoftit zékaznické skupiny A, B, C
tak, ze skupina A by méla zahrnovat zhruba 80 % roc¢niho obratu, skupina B asi

15 % a skupina C asi 5 % obratu) viz Tabulka 3;

e stanovit hodnotovy potencial vztahu se zakaznikem (vyhodnotit realizovany
rocni obrat zdkaznika tj. ziskovost vztahu se zdkaznikem minus néklady na udr-

Zovani vztahu);

e na zaklad¢ stanovenych zakaznickych skupin stimulovat ptislusné skupiny za-

kaznikli pomoci slev a sluzeb Sitych na miru dané zakaznické skupiny;

e spiihlédnutim k ,,délce vztahu* poskytovat vérnostni odmény podle piisluSnosti

k dané skuping; sledovat trvani vztahu a v intervalu 2-5 let oslovit zakaznika s
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nabidkou na ndkup nového vozu napf. v souvislosti s ukoncenim leasingové

smlouvy.

Tabulka 3: Znazornéni rozdéleni zakaznikl do skupin metodou ABC

Pocet zakaznik Ro¢ni obrat v Ké
Podil v % (kumulované) (% z celkového objemu)

100 C

90 B

80

70 C

60

50 A

40

30 B

20

10

Zdroj: autorka, data [16]

Zakaznicka skupina A (,,velmi dilezita®) tvori segment 20 % klicovych zakazniku,
ktery dosahuje 80 % obratu. Této skupiné by meéla byt vénovana zvlastni péce
s ohledem na hodnotovy potencial této skupiny. Analyza obratu kli¢ovych zakaznikl
pomoci této metody neni ve vybraném podniku dosud realizovana. Dlouhodobé spolu-
prace je feSena individudlné na zdklad€ velkoodbératelskych smluv popt. servisnich
smluv s pfislusnymi slevami a naslednymi finanénimi bonusy za servisni ¢innost.
V oblasti rozvoje vztahu by bylo G€elné analyzovat dosazené obraty za uplynuly kalen-
daini rok za ndkup vozli, ndhradnich dili a servisni ¢innost. Nasledné¢ loajalitu klico-
vych zakaznikti odménovat podle ptislusnosti k zakaznické skupiné napt. poukazem na
pohonné hmoty u partnerské Cerpaci stanice ¢i dalni¢ni znamkou, podporovat vazbu

zakaznika ke znacce hodnotnymi darky z VW popt. AUDI butiku.

Zakaznické skupiny B (,,stitedn¢ dulezita™) predstavuje 10 % zdkaznikl realizujicich

cca. 15 % obratu a skupina C (,,malo dilezitd*) predstavuje 70 % zékaznika realizuji-
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cich zbyvajici 5 % obratu — ob¢ si vSak zaslouzi jistou pozornost. Pii sledovani spoko-
jenosti zdkazniki by bylo ucelné zaméfit se pravé na tyto dvé skupiny a zjistit pficiny,
pro¢ zakaznici realizuji své obraty v mensi mife nez je tomu u skupiny A, a stanovit, co
1ze ucinit pro dal$i rozvoj vztahu s témito cilovymi skupinami. Cilem je nastartovat in-
tenzivnéj$i spolupraci, protoze tito zakaznici jiz svoji prvotni davéru v podnik, jeho
personal a sluzby projevili, tim, Ze vstoupili do vztahu s vybranym podnikem. Ma-
nagement podniku by se mél pokusit vyuzit tento potencial a ziskat si zdkaznika tak,

aby se diky vy$sim obratiim pfesunul do lepsi skupiny.

6.5 PECE O ZAKAZNIKA

Pokud se bavime o tématu CRM, neodmysliteln¢ musime zminit i oblast péce o za-
kaznika. Za timto ucelem jsem vypracovala priru¢ku pro ,,personal prvni linie“, na
pravidel — jak pecovat o zakaznika — viz Pfiloha 8. V pfiruéce jsou zminény tipy, jak si
ziskat davéru zdkaznika, jak posilit jeho pocit, Ze je v podniku vitany a jeho loajalita
Kk podniku je cenéna ¢i jak loajalitu zakaznika vyuzit ve prospéch podniku. Dale nabizi
mozna feseni, jak jednat se zdkaznikem v béznych situacich popf. jak ucelné fesit stiz-
nosti zakaznikili, v obou ptipadech s cilem uspokojit pozadavky zdkaznika. Mimo jiné je
zde uvedeno i feSeni, jak testovat odbornost a piistup persondalu prvni linie vici zakaz-
nikim. Zminéna je i nutnost efektivniho zpracovani dat o zakaznicich s jejich nasled-
nym vyuZivanim ve vzdjemné interakci. VySe uvedené informace bych proto rada na-
bidla managementu spole¢nosti pro dalsi vyuziti ve vybraném podniku. Domnivam se,
ze by bylo ucelné vlozit tuto pfirucku na intranet vybraného podniku, kde by byla k dis-
pozici jako podpiirny nastroj v pé€i o zdkaznika jak pro stavajici tak i nové piichozi

personal.

Z celkového pohledu hodnotim ,,fizeni vztahti se zékazniky* v podniku PORSCHE
CESKE BUDEJOVICE kladng. Podnik vykazuje nejlepsi predpoklady pro usp&sné fun-
gujici CRM. Existuji sice zjevné nedostatky v n¢kolika oblastech, ale 1 tyto 1ze postupné
odstranit. Realizaci doporuc¢enych navrhi ofekdvam vyssi efektivitu prace ve vztahu

k zaméstnancim stejné tak lepsi kvalitu nabizenych sluzeb ve vztahu k zakaznikim.
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7 ZAVER

CRM neptedstavuje pouze softwarové feSeni. Prioritou je vztah se zédkaznikem. Bé-
hem interakce zdkaznik-podnik by mela byt zvySovana hodnota pro ob¢ strany. Posta-
veni zékaznika hraje ve vybraném podniku klicovou roli, ¢emuz nasvédcuje vybudova-

né zazemi pro zakazniky, stale se vzdélavajici personal, péce o zédkaznika a Groven na-

bizenych sluzeb.

Nicméné i v tomto podniku lze nalézt prostor ke zlepSeni. Management spolecnosti
muze vSak tyto zmeény pojmout jako dalsi krok, jak posunout latku své konkurenci jeste
vyse. Pro GispéSnou implementaci navrhii na zefektivnéni CRM je dulezité, aby byl ma-
nagement piistupny a otevieny vici inovacim a pfipadnym nazorim svych zaméstnan-

cl, umél své zaméstnance presveédcit a spravné nadchnout pro piipadné zmény.

Dobte promyslend zména muze byt totiz pfinosem nejen pro zakaznika, ktery je a
m¢él by byt vzdy ve sttedu zdjmu vSech zaméstnanci, ale také pro zaméstnance - bud’ ve
formé zefektivnéni jejich prace nebo ocenénim kvalitné odvedeného vykonu formou

motivacni slozky k jejich mzdg.

Management spolecnost razi filozofii, kdy je vztah se zakaznikem budovan na za-
kladé osobniho kontaktu. Sledovani spokojenosti zdkaznika by rozhodné¢ neméla byt
Vv rozporu s preferenci zdkaznika, naopak by me¢la také korespondovat s osobnim pfistu-
pem k zakaznikovi. Tim lze zajistit pfisun relevantnich informaci od zakaznik,

s kterymi pak lze ucinné pracovat a vyuZivat je pro zkvalitiovani nabizenych sluzZeb.

Naroky zékaznikil na uroven poskytovanych sluZzeb jsou ¢im dél vyssi. Jejich uspo-
kojovani vyzaduje efektivni fizeni procest, kompetentni a vysoce kvalifikovany perso-
nal, v neposledni fad¢ samoziejmé aktivni vztah se zakaznikem po celou dobu trvani
tohoto vztahu. Za timto G¢elem je vice nez ucelné disponovat centralni databazi zakaz-
nik, kterd pomahé analyzovat efektivnost vztahu se zdkaznikem. Vztah mezi podnikem
a zékaznikem by mél byt prosp&$ny pro ob¢€ strany. Jediné tak 1ze zajistit dlouhodobou a

fungujici spolupraci obou zii€astnénych stran.
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8 SUMMARY

The main aim of this thesis was to analyze the customer relationship management in
the selected company and to provide suggestions for its improvement. For the practical
part was chosen PORSCHE CESKE BUDEJOVICE company, which ranks to the most
important dealers in the automotive industry in South Bohemia thanks to the professio-

nal attitude of its staff and excellent facilities.

The selected company is concentrated on the customer in all respects. Therefore, im-
portant aspects of the ,,customer care* are also mentioned in this work. Readers should

find tips to improve the daily contact of touch points witch customers.

In the practical part were performed an evaluation of the current CRM as well as a
subsequent analysis of the customer satisfaction for the relevant period. From the evalu-
ation follows that a central customer database is necessary. The newly created database
will enable flexible customer contact, the CRM staff's work will be more effective and
the management of this company will be able to better analyze the structure of the
customer base and to carry out the evaluation of cumulative purchases with resulting

bonuses for the key customers.

During the survey the selected sample of customers showed their preferences in me-
thods of after sale contact. They are interesed in the online contact more than in the pre-
sent telephone contact. The management of the company should respect the preferences

of their customers. Only then a relevant feedback from their customers can be expected.

Sufficiently qualified and properly motivated front-line staff is essential to ensure the
optimum service level. Thanks to a bonus for succesfully mastered ,,mystery shopping*

it is possible to motivate the sellers to an ultimate customer care.

The relationship between the company and the customer should be useful for both

parties. This is the way how to ensure a long-term and functional cooperation.

Keywords: customer, customer satisfaction, customer relationship management, touch

points, customer service
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10 SLOVNIK VYBRANYCH POJMU

ADAPTACE
Pfizpisobeni, pietvofeni, Gprava, piestavba.

BENEFITY

vyhody napf. pro zaméstnance (ptisp&vek na stravovani, jazykové kurzy, penzijni ptipojisténi apod.).

COOKIE

Maly soubor dat ulozeny na pocitaci uzivatele, tato data prohlize¢ pfijima z webového serveru a pfi
opétovné navstévé tohoto serveru tata data prohlize¢ posila zpét z dtivodu rozliseni jednotlivych uzi-
vateltl.

CRM (customer relationship management)
Rizeni vztahi se zakazniky.

ENTITA

Podstata dané véci.

IMPLEMENTACE

Uskutecnéni, naplnéni, realizace.

IMPROVIZACE

Vytvor bez piedchozi ptipravy.

INTERAKCE

Vzajemné plisobeni dvou nebo vice Cinitelt.
INTRANET

Uzaviena podnikova pocitacova sit’ podobna internetu.
KOMPATIBILITA

vzajemna slucitelnost, snasSenlivost, schopnost volného kiizeni.
KONSOLIDACE

Sjednoceni riznych zavazki v jeden zavazek.
KONZISTENCE

Soudrznost, spojitost.

KOORDINACE

Uvedeni do vzajemného souladu.

NEWSLETTER

Informacni bulletin, zpravodaj.

POTENCIAL

Souhrn schopnosti, celkova moznost néco ud¢lat.
PREFERENCE

Upfednostiiovani, zvyhodnéni, vyhoda, vysada, pfednost.
PROCES

Vzajemné propojeni dil¢ich ¢innosti v jeden celek, kdy jednotlivé ¢innosti ve své posloupnosti trans-
formuji dané vstupy na pozadované vystupy.


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/kurz-kurs
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/penzijni-pensijni
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/krizeni

PROCESNi MANAGEMENT

Moderni pfistup k managementu kladouci diraz na ucici se organizaci, podnikovy informac¢ni systém,
vedeni lidi, tymovou spolupraci, samofizeni, samokontrolu a samoorganizaci.

RESPONDENT
dotazovany; ucastnik ankety, dotaznikového prizkumu.
SAMOORGANIZACE

Probihé pouze uvnitf procesnich skupin, nikoliv mezi nimi; zdkladni hierarchie v rdmci podniku je
rovnéz zachovana, i kdyz je v extrémnim pfipad¢ redukovana na vrcholovy management a tymy.

SEGMENT

Cast, dil, usek.

SHOWROOM

Vystavni popt. predvadéci plocha.

STRATEGIE

Dlouhodoby zamér ¢innosti k dosazeni urcitého cile.
UCICI SE ORGANIZACE

Je organizacéni forma, kterd podporuje vzdélavani jednotlived k tomu, aby vytvarela hodnoty, jakymi
jsou inovace, efektivnost, angazovanost vii¢i okolnimu prostiedi a konkurencni vyhoda.

VALIDITA

Platnost — do jaké miry opravdu zjistujeme to, co mame zjistit.
VIP (VERY IMPORTANT PERSON)

Velmi dilezity ¢lovek, zastupce klicovych zakaznik.
ZPETNA VAZBA

Kontrolni proces, kdy na zakladé jasnych pfedem danych kritérii ziskdvame informaci o efektivité
probihajicich procesu.


http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/anketa

Pfiloha 1: Dotaznikové $etieni - formulaf

Metoda dotazovani: telefonicky kontakt se zakaznikem

Osnova pro rozhovor fizeny tazatelem

1. P¥ivitani se zikaznikem, piedstaveni spole¢nosti PORSCHE CESKE BUDEJOVICE a taza-
tele (vCetné jeho pozice ve firmé)

2. Ditivod kontaktu:

V mésici ¢erven 2012

Prodan novy viiz znacky / model

Prodejcem IS JKC MM

0OLK ORM MK
0TS (10D 0vD
(1 DP 0KV

[J Zprostiedkovatel

(b&hem rozhovoru ptipominat respondentovi, Ze hodnoti vykon konkrétniho prodejce, ktery ho ob-
sluhoval)

3.

Motivace zakaznika ke spolupraci
Spokojenost zakaznika je pro spole¢nost velmi dilezita

Zodpovézenim naSich dotazi ndm pomuzete zkvalitnit nase sluzby a zlepsit pfistup naSich za-
méstnanct k zakaznikovi

Zduraznit, ze rozhovor bude trvat max. 10 minut

4. Vysvétleni typu otazek a instrukce k vybéru odpovédi
»oznamkujte jako ve skole na stupnici 1-5¢
(0=bez odpovédi, nomindlni vyjadfeni slouzi pro tazatele pro vyhodnocent)
1=mimoiadné spokojen
2=velmi spokojen
3=spokojen
4=méné spokojen
5=nespokojen
,u otazek typu ano / ne / nebylo nutné / nevim vyberte jednu z variant*
Otazka ¢. 1 - Na zakladé Vasi posledni zkuSenosti s nakupem nového vozu, jak jste byl(a)

z celkového hlediska spokojen(a) s prodejcem vozu?

0
o

1 2 3 4 5
O O O O O

Otazka ¢. 2 - Doporucil(a) byste tohoto prodejce svym piateliim a kolegim?

O ano

O ne

O nevim




‘ Otazka €. 3 - Jak jste byl spokojen(a) se sluzbami prodejce v nasledujicich ohledech:

,,oznamkujte jako ve skole

(pozn. pro tazatele: varianta ,,bez odpovédi* vynechana, respondent si musi vybrat z nabidky odpovédi)

1) ) ®) (4) (®)
mimofadné | velmispo- | spokojen| méné spo- | nespokojen
spokojen kojen kojen

Privitani a prijeti v podniku 0 o) e} 0 o
prodejce
Piatelsky piistup prodejce 0 0 e} 0 (0]
Odborné znalosti prodejce 0 0 0 0 (0]
Nabidnuti vozu dle individual- 0 0 0 0 (0]
nich potreb zakaznika
Vysvétleni vlastnosti vozu pfi e} 0 0 0 (0]
jednani o prodeji
Vysvétleni kupni resp. leasingo- (0] O O (0] O
vé smlouvy Vasim prodejcem
Kvalita vozidla pii predani 0 0 0 o) (0]
Dodaci lhiita Vaseho vozu 0] (0] (0] (0] (e)

Otazka €. 4 - Nabidl Vam prodejce testovaci jizdu?

O ano
One
O ne, nebylo nutné

O nevim

Otazka ¢. 5 - Byla Vam predstavena VasSe kontaktni osoba pro servisni sluzby a servis?

O ano
One
O ne, nebylo nutné

O nevim

Otazka ¢. 6 — Jak jste spokojeny s vozem po piedani?

0 1 2 3
o o o O

Otazka ¢. 7 — Ktery zpiusob kontaktu po prodeji preferujete?

., wherte jednu z moznosti
O postou
O telefonicky

O tvari v tvar




O online (email, internet)
O nepfreji si byt kontaktovan

O nevim

Otazka ¢. 8 — Je néco, co byste rad(a) vzkazal(a) VaSemu prodejci popf. servisnimu poradci?

5. Pod€kovani za spolupraci pii vypliovani dotazniku a jako odménu nabidnout ,,kdvu nebo caj

‘

zdarma V kavarné Porsche Café (poukaz bude vystaveny na jméno/nazev firmy a pfipraveny
k vyzvednuti na recepci pii jeho dalsi navstéve)

Struktura dotazovaného vzorku

Zakaznik

Soukroma osoba

Firma

pohlavi

[l Zena [ muz

w

vék

[ do 25 let
[126 — 35 let
[136 — 45 let
[146 — 55 let
[156 — 65 let
[166 a vice

mésto




Ptiloha 2: Vysledky dotaznikového Setieni

Tabulka 4: Struktura vzorku

Pocet respondentii V %
Firma 43 64
Soukroma osoba 24 36
Celkem 67
Tabulka 5: RozloZeni respondentii podle pohlavi
Pohlavi Pocet respondentti V %
Muz 42 74
Zena 15 26
Celkem odpovédélo 57
Tabulka 6: Rozlozeni respondentt podle véku
Veék Pocet respondentii V %
Do 25 let 2 4
26 — 35 let 9 16
36 — 45 let 22 39
46 — 55 let 16 28
56 — 65 let 6 11
66 a vice 2 4
Celkem odpovédélo 57
Tabulka 7: Spoluprace respondentti pii vypliiovani dotazniku
Znacka Duvod Rozhovor uskute¢nén
Ano Ne
AUDI Nezajem o dotaz- 2
Zaneprazdnén 3
Soucinnost 4
VOLKSWAGEN Nezajem o dotaz- 1
Opakovan¢ neza- 3
Zaneprazdnén 1
Soucinnost 53
Celkovy pocet 57 10
Tabulka 8: Zajem o dotaznik spokojenosti
Rozhovor uskuteénén Pocet respondentil V %
Ano 57 85
Ne 10 15
Celkem 67
Tabulka 9: Celkova spokojenost s prodejcem
Mira spokojenosti Pocet respondenti V %
Mimoiadné spokojen 31 54
Velmi spokojen 15 26
Spokojen 11 19
Méné spokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Bez odpovédi 0 0
Celkem odpovédelo 57




Tabulka 10: Doporuceni prodejce

Varianty odpovédi Pocet respondentii V%
Ano 48 84
Ne 0 0
Nevim 9 16
Celkem odpovédélo 57

Tabulka 11: Spokojenost se sluzbami prodejce ("pfivitani a piijeti v podniku'")

Mira spokojenosti Pocet respondentti V %
Mimoradné spokojen 32 56
Velmi spokojen 19 33
Spokojen 5 9
Méné spokojen 1 2
Nespokojen 0 0
Celkem odpovédélo 57
Tabulka 12: Spokojenost se sluzbami prodejce ("ptatelsky piistup")

Mira spokojenosti Pocet respondentt V %
Mimoradné spokojen 32 56
Velmi spokojen 20 35
Spokojen 5 9
Méné spokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Celkem odpovédélo 57

Tabulka 13: Spokojenost se sluzbami prodejce ("odborné znalosti prodejce")

Mira spokojenosti Pocet respondentii V %
Mimoiadné spokojen 39 68
Velmi spokojen 15 26
Spokojen 3 5
Méné spokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Celkem odpovédélo 57

Tabulka 14: Spokojenost se sluzbami prodejce ("nabidnuti vozu podle individualnich

potieb zakaznika")

Mira spokojenosti Pocet respondentti V %
Mimoiadné spokojen 40 70
Velmi spokojen 14 25
Spokojen 3 5
Méné spokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Celkem odpovédélo 57

Tabulka 15: Spokojenost se sluzbami prodejce ("vysvétleni vlastnosti vozu pfi jednani o

prodeji™)

Mira spokojenosti Pocet respondenti V %
Mimoiadné spokojen 38 67
Velmi spokojen 15 26
Spokojen 4 7
Méné spokojen 0 0
Nespokojen 0 0
Celkem odpovédélo 57




Tabulka 16: Spokojenost se sluzbami prodejce ("vysvétleni kupni resp. leasingové

smlouvy VaSim prodejcem")

Mira spokojenosti Pocet respondentti V %
Mimoradné spokojen 39 68
Velmi spokojen 15 26
Spokojen 73 5
Méné spokojen 2 0
Nespokojen 0 0
Celkem odpovédélo 57

Tabulka 17: Spokojenost se sluzbami prodejce ("kvalita vozidla pii predani")

Mira spokojenosti Pocet respondentti V %
Mimoiadné spokojen 36 63
Velmi spokojen 13 23
Spokojen 4 7
Méné spokojen 4 7
Nespokojen 0 0
Celkem odpovédélo 57

Tabulka 18: Spokojenost se sluzbami prodejce ("dodaci lhiita Vaseho vozu")

Mira spokojenosti Pocet respondentii V %
Mimoradné spokojen 26 46
Velmi spokojen 23 40
Spokojen 6 11
Méné spokojen 2 4
Nespokojen 0 0
Celkem odpovédélo 57

Tabulka 19: Nabidka testovaci jizdy
Varianty odpovédi Pocet respondentti V %
Ano 49 86
Ne 2 4
Ne, nebylo nutné 6 11
Nevim 0 0
Celkem odpovédélo 57

Tabulka 20: Piedstaveni kontaktni osoby pro servisni sluzby a servis
Varianty odpovédi Pocet respondentii V %
Ano 44 77
Ne 1 2
Ne, nebylo nutné 12 21
Nevim 0 0
Celkem odpovédélo 57

Tabulka 21: Spokojenost s vozem po ptredani
Mira spokojenosti Pocet respondentii V %
Mimoradné spokojen 42 74
Velmi spokojen 7 12
Spokojen 2 4
Méné spokojen 4 7
Nespokojen 0 0
Bez odpovédi 2 4
Celkem odpoveédélo 57




Tabulka 22: Preference kontaktu po prodeji

Varianty kontaktu Pocet respondentii V %
Postou 2 4
Telefonicky 5 9
Tvaii v tvar 16 28
Online (email, internet) 20 35
Nepieji si byt viibec kontaktovan 14 25
Jiné 0 0
Bez odpovédi 0 0
Celkem odpovédélo 57
Tabulka 23: Zpétna vazba pro prodejce popi. servisniho poradce
Kategorie odpovédi Pocet respondentii V %
Pteji prodejci pracovni tspéch do 2 4
Vyftidit pozdrav prodejci 1 2
Pochvala za vykon prodejce 6 11
Ocenéni profesionality prodejce 3 5
Ocenéni za zazitek pfi predani 1 2
Opakovany nakup — podékovani 6 11
Uvital bych slevu za vérnost 6 11
Uvital bych slevu na servis 5 9
Prosim o kontakt prodejcem 2 4
Prosim o kontakt servisnim po- 4 7
Neumérna dodaci lhita 5 9
Stiznost na arogantni chovani 1 2
Bez odpovédi 15 26
Celkem odpovédélo 57
Tabulka 24: Spokojenost s vykonem prodejce ("mimotadni spokojen")
Prodejce ,,mimoradné spokojen* V %
JS 2 4
KC 6 11
MM 4 7
LK 4 7
RM
MK 3 5
TS
oD
VD
DP 4 7
KV 8 14
Zprostiedkovatel
Celkem 31z57




Tabulka 25: Spokojenost s vykonem prodejce ("velmi spokojen)

Prodejce ,velmi spokojen V %

JS

KC

MM

LK

RM

MK

NRIRPIWFIN
NN (S

TS

oD

VD

DP

KV 5 9

Zprostiedkovatel

Celkem odpoveédi 15257

Tabulka 26: Spokojenost s vykonem prodejce ("spokojen")

Prodejce »Spokojen* V %

JS

KC

MM

LK

R |w
N NN o

RM

MK

TS

Oob

VD

DP

KV 2

[S20E >

Zprostredkovatel 3

Celkem odpovédi 117257

Ptiloha 3: RozloZeni respondentti podle mista ptivodu

Tabulka 27: Rozlozeni respondentt podle mista piivodu

M¢sto Pocet respondentil Vv

Borek

Borsov nad Vltavou

Bozice

Ceské Budéjovice

Cimelice

Dolni Tfebonin

Dynin

Grafenau (Némecko)

Grobenzell (Némecko)

Hluboké nad Vltavou

Jamné

Jemnice

Kaplice

Marsovice

Mirotice

Netolice

Pisek

Plana nad LuZnici

Praha

o
w|Q|lw Nk kR wik kv [ R - w5
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Prachatice




Praksice

Protivin

Rudolfov

Rimov

Salzweg (Némecko)

Srubec

Stachy

Strakonice

SusSice

Trhové Sviny

Tyn nad Vitavou

Velesin

NN R R NN R R i

Vodnany

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 19: Rozlozeni respondentt podle mista ptivodu (n=67)

Rozlozeni respondenti
"podle mista puvodu"

O Borek

@ BorsSov nad Vitavou
O Bozice

O Ceské Budgjovice

m Cimelice

8 Dolni Trebonin

® Dynin

O Grafenau (Némecko)
| Grobenzell (Némecko)
B Hluboka nad Vitavou
0O Jamné

O Jemnice

| Kaplice

| MarSovice

B Mirotice

m Netolice

O Pisek

O Plana nad Luznici
O Praha

O Prachatice

O Praksice

O Protivin

O Rudolfov

O Rimov

@ Salzweg (Némecko)
O Srubec

0O Stachy

O Strakonice

O Susice

O Trhové Sviny

B Tyn nad Vitavou

B Velesin

| Vodhany

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha 4: Ptiklady zpétné vazby

Otazka ¢. 8 — Je néco, co byste rad(a) vzkazal(a) VaSemu prodejci pop¥. servisnimu

poradci?

Prani zakaznika byt kontaktovan servisnim poradcem:

., Vyuziji naseho rozhovoru a reknu Vam, proc¢ nejsem spokojeny s vozem po predani.
Béhem jizdy se mi stava, ze se posouva sedadlo na strané ridice. Je to neprijemné a
V urcitych situacich béhem rizeni i nebezpecné. Ptala jste se, co pro mé miiZete udélat,
tak bych Vas chtél pozadat, aby mé kontaktoval Vas servisni poradce a domluvili jsme si
termin na servis. Takhle s autem nemiizu fungovat.

Prani zdkaznika byt kontaktovan prodejcem:

., Kdyz jsem si prebiral muj prvni viiz Volkswagen Passat, ktery je nadupany elektroni-
kou, tak jsem asi vSechny funkce nepobral. Prodejce delal, co mohl a vse mi detailné
vysvetlil. Nicméné miizete prosim vzkdzat prodejci, aby se mi ozval, potieboval bych se
jesté na néco zeptat ohledné ovladani parkovaciho asistenta.

Ptiloha 5: Struktura prodanych vozii

Tabulka 28: Struktura prodanych vozi podle znacek a modelt

Model Znacka AUDI (v ks) Znatka VOLKSWAGEN (v ks)

Q3 4

Ab Sportback

1
A6 Allroad 1
A6 Avant 3

Amarok

Caddy

CcC

Golf

Golf Plus

Golf Variant

Multivan

Passat Variant

Polo

Sharan

Tiguan

Touareg

Touran

Transporter

Up!

3] = =
SN | ww B[Rk ws vk |w R NN e

Celkem 9

Zdroj: vlastni zpracovani




Ptiloha 6: Pocet prodanych vozl podle prodejce

Tabulka 29: Pocet prodanych vozii podle prodejce

Prodejce Pocet prodanych vozil v %

JS 3

KC 14

MM

LK

RM

MK

TS

oD

VD

DP

KV

N = N
PIN(CW R (ROIWIG(O|S |

Zprostiedkovatel

(o] =
LTI N Ll [EST R LS ) e o] (o]

Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani

Piiloha 7: Charakteristika autosalonu VW, AUDI a SKODA spole¢nosti PORSCHE
CESKE BUDEJOVICE

Autosalon VW a AUDI

showroom pro znatku VW - 678 m?

showroom pro znacku AUDI - 329 m?

box pro pfedavani novych vozi - 182,70 m?

pifjem oprav — 38,80 m% prostor servisnich poradcti sou¢asti showroomu

zakaznicka zona — soudasti showroomu

Autosalon SKODA

showroom pro znatku SKODA - 374,75 m?

box pro pfedavani vozl - 123,25 m?

pifjem oprav — 105,54 m?, prostor servisnich poradcii sou&ésti showroomu
zékaznicka zona v piizemi — 229,29 m?

prostor kavéarny v 1. patfe — 67 m?




Priloha 8: Pravidla péce o zikaznika

Budovani a udrZzovani dobrych vztahi se zakazniky ma sva pevna pravidla, ktera je uzitecné znat a re-
spektovat. Nize uvedena pravidla mohou slouzit jako voditko pro kazdodenni styk personalu prvni linie
se zakaznikem.

1. Na prvnim misté je ten, kdo nas zivi

V prvni fadé musime védét, kdo jsou nasi klicovi zakaznici, a v druhé fadé je musime natolik dobie
znat, abychom s nimi mohli efektivn¢ komunikovat. Plati tu totiz dalsi témét zdkon: komunikace je tim

uuuuuu

Se zékazniky, nejen kliCovymi, je v kontaktu ,,personal prvni linie*“. VSichni tito lidé spadaji do katego-
rie, které se za¢ina fikat ,,touch points“ neboli dotykové body. Péstovani VIP instinktu vyzaduje nejen
trpélivost, ale i vytvoreni takového informacniho zdzemi pro pracovniky prvni linie, které jim poskytuje
moznost VIP zakaznika nejen okamzité rozpoznat, ale i takovych podminek a pravomoci, které jim
umozni ho také nalezité obslouzit.

2. Zakaznik je predevsim ¢lovék

Efektivni prezentace produktu hraje v budovani emocionalné pozitivniho vztahu se zikaznikem jednu
z kli¢ovych roli nejen v kamenném, ale i ve virtualnim obchodé. Upoutani pozornosti je naopak prvnim
krokem v jednani, jehoZ cilem je navazat vztah at’ jiz za u€elem uzavieni obchodu, partnerstvi nebo pta-
telstvi. Vérnost se da naprogramovat. Ve skutecnosti za ni vSak zakaznik plati svou loajalitou ke svému
dodavateli — a za to si odménu pravem zaslouzi. Pokud je mu poskytnuta, oceni ji vic nez sebevétsi upla-
tek. Zadny, ani sebelépe koncipovany vérnostni program nepiinese okamzité vysledky. Jeho sila je v
dlouhodobém pisobeni na zakaznika.

3. Vztah se buduje komunikaci

Pfi setkani s Cloveékem, kterého neznate, jsou prvni €étyFi minuty podle prizkumt psychologti kritické.
Zakaznici, kteti prichazeji do vasi prodejny, kancelafe nebo dilny, posuzuji vasi firmu podobné.

Tipy, jak minimalizovat riziko neuspéchu a maximalizovat naopak Sance, ze vas budou povazovat za
solidni partii:

Po piichodu zdkaznika do podniku

e dejte zakaznikovi najevo, Ze vite o jeho prichodu
e pozdravte pratelskym a otevienym zptisobem
e vyslechnéte si zakaznikovo prani
o dejte zakaznikovi prileZitost, aby se ,,zabydlel“
e ukaizte zakaznikovi, kde co hledat
Telefonni kontakt se zdkaznikem
e nenechavejte telefon dlouho vyzvanét
e predstavte sebe a svou firmu
e prepojujte hovory, jen kdyZ je to nutné
e snaZte se, aby zakaznici méli z telefonatu dobry pocit
e zavéSujte jako posledni

Databaze zakazniku

Pecliveé vedena databaze nam umozni sledovat, co a kdy si zakaznici objednavaji. Kazda spravné vedena
databaze totiz krom¢ daji o firmé obsahuje také postiehy o ¢lovéku, s kterym zde jedname. A praveé tyto
udaje nam pomohou nejen pfijemné naseho zakaznika potésit, ale také mu ukazat, ze pro nas neni jen
spravcem firemni penézenky, ale ¢lovékem, kterého si vazime.

o dékujeme, neodchazejte

Zakaznici potiebuji védet, ze si jich vazime. Co takhle vzit si tuzku, papir a napsat podeko-

vvvvvv



e najdéte si diuvod ke gratulaci

Oslavi néktery z vaSich zakaznikl v blizké dobé narozeniny? Zmifoval se o tom, Ze jejich
firma bude slavit deset let od svého zalozen? Pokud ano, mate idealni ptilezitost zakaznikovi
ukdazat, Ze nevnimate jen jeho penézenku.

e newsletter s novinkami o firmé

Newsletter na 4-8 strankach obsahuje takové ¢lanky a informace, aby zakazniky informoval
o novinkéch a vylepSenich, které jste pro né pfipravili, oznamoval zmény, slevy a specialni
akce, informoval o uspéSich vaSich zakaznik, pfedaval zakaznikim rady a informace, které
jim samym pomohou Iépe Zit nebo podnikat.

Diplomatické jednani

Jednani se zékaznikem, ktery je souCasné dluznikem, je nebezpecné. Nebezpecné proto, ze nevite, zda
jsou jeho finanéni problémy docasné a zda vam bude za 14 dni schopen vse zaplatit a dale od vas odebirat
nebo zda je to notoricky neplati¢, ktery ma v planu platbu oddalovat tak dlouho jak to jen bude mozné.
Ob¢ formy upomenuti maji své vyhody: pti telefonickém upomenuti mizete mluvit pi#imo s ¢lovékem,
ktery je za odbér vaseho zbozi odpovédny, a situaci si s nim vyjasnit.

Dopis vam naopak dava ptilezitost vyjadfit totéz, co osobni nebo telefonicky kontakt, sou¢asné vsak také
ziskavate diikaz o tom, Ze jste zakaznika upomenuli.

e vyvarujte se vyhriizek
¢ napiSte jednoduchou a jasnou upominku
e fakturujte okamzité
4. NejspokojenéjSim zakaznikem je ,,obskakovany“ zakaznik

K tomu, abychom mohli zékaznikovi néco prodat, o ném musime nejdiive néco védét. A k tomu, aby nam
0 sob¢ néco prozradil, musime nejdiive ziskat jeho divéru. Pfi jednani se zdkazniky mame na budovani
vzajemné duvéry Casto jen né€kolik minut. A musime proto byt schopni navazat ,, kontakt“ béhem krat-
ké chvile. Nasledujici tfi kroky vam toho pomohou dosédhnout:

e projevte upifimny zajem
e nepiehanéjte
e prozrad’te na sebe néco negativniho

Vasi snahou by mélo byt ukazat zakaznikovi pifednosti i nevyhody jednotlivych variant tak, aby si
sam mohl vybrat tu, ktera je pro jeho tcely nejvhodné;jsi.

Jednim ze zpusobu, jak toho dosahnout, je napsat ¢as od ¢asu zakaznikovi krati¢ky dopis. Dopis, ve
kterém mu podé€kujete za to, Ze s nim mulizete pracovat.

Specialni pozadavky? Neni problém!

Mezi zakazniky najdeme ty, ktefi se od toho hlavniho proudu nijak nelisi, ale také ty, ktefi potiebuji
zvlastni péce. Sem patii napiiklad zdkaznici s malymi détmi, télesné postiZzeni zakaznici, zékaznici pracu-
jici na smény, nemocni zakaznici, zakaznici s vadou sluchu, zakaznici, kteti nerozuméji ¢esky, zadkaznici
bez vlastni dopravy; zakaznici s vadou zraku.

Kazda z téchto podskupin zékaznikti ma své specialni poZadavky a kdyz pfemyslime o tom, jak zakazni-
kim vyjit vstiic, musime brat v iivahu také specialni pozadavky pravé téchto skupin zakazniki. Zakaznici
s malymi détmi jist€ oceni, pokud ve své prodejné zfidite détsky koutek, kde si déti mohou hrat, zatimco
rodi¢e budou nakupovat. T€lesné postizeni zakaznici oceni, pokud jim pomizete pii nakladani zbozi do
auta. Zakaznici, ktefi neuméji ¢esky, mozna nakoupi vice, pokud jim budete schopni vysvétlit prednosti
svych produktii v jejich jazyce. Obsluha zakazniki s témito specialnimi poZadavKky neni vétsinou nijak
finan¢né narocna. Jen je poti‘eba s nimi stravit o néco vice ¢asu. Pokud vSak budete o takového zakaz-
nika pecovat stejné kvalitné jako o ty ostatni, existuje vysoka pravdépodobnost, ze se K vam nejen vrati,
ale Ze také privede své piatele.

5. Obranny val proti najezdiim konkurence se buduje z drobnych kaménk



Dikladna znalost konkurenénich prodejci, jejich kvalit, jejich vztahtl, jejich komunikaéni strategie,
miry jejich agresivity a motivovanosti, to jsou zakladni kameny obranného valu proti jejich najezdim
na vaSe zakazniky, ktery musi kazdy prodejce ve svém teritoriu bez pfestani a netinavné budovat.

| v digitalnim véku musi nékdo ,,proSoupat podrazky“

At se technologie rozviji sebevétsim tempem, nic nenahradi osobni kontakt. Usp&nost v prodeji stoji a
pada s kvalitou vztahu mezi zikaznikem a prodejcem, protoze mezi sebou jednaji zivi lidé z masa a
kosti. Pfilisné spoléhani se na vymozenosti moderni techniky miZe vést az k tiplnému odosobnéni ob-
chodniho vztahu a odtud je uz jenom kricek ke ztraté loajality jednotlivych zakaznikl a k postupné erozi
celé zakaznické zakladny.

Reklamace neni nutné zlo, ale prilezitost

Nejvetsi prilezitosti pro konkurenéniho prodejce je situace, kdy se vam reklamacni fizeni prodluzuje. I
kdyz se nakonec tfeba vSechno vyiesi, mize reklamacni fizeni, které se nestastné zacalo a jesté hife
pokracovalo, i kdyz ,,nakonec™ se Stastnym koncem, vazné ohrozit loajalitu i toho nejvérnéjsiho zakazni-
ka.

Nabizeji se ve skutecnosti hned dvé pfilezitosti. Za prvé, prodejce pfevezme osobni odpovédnost za
vyrFizeni reklamace ve stylu ,,s nasi podnikovou byrokracii budu za vas, pane zakaznikti, bojovat ja* (a
ne aby se za tuto byrokracii prodejce schovaval, jak to maji prodejci ve zvyku), za druhé bude okamZité
reagovat na stiznost zakaznika a bude ho pribézn¢ informovat o postupu jejiho feseni.

6. Sluzby zakaznikiim znamenaji vice nez servisni zakrok
Mezi zékladnich pét standardt péce o zakaznika patii nasledujici:
e reagovat ihned

Pokud zakaznik jasné vyslovi své pfani, nasim ukolem je vénovat se mu co nejdFive, nejlépe ihned.
Pokud to neni mozné, mizeme mu slibit, Ze se jeho objednavce budeme vénovat pozdéji. Pak ale mu-
sime svUj slib splnit.

e zachovat si profesionalitu

Pfi jednani se zdkazniky se Cas od Casu dostanete do situace, kdy pfed vami bude stat zakaznik, ktery
Fesi zavazné osobni problémy. Vasim ukolem je vSak zdkaznikim pomoci...Za to jste placeni. Pokud
tedy zustanete klidni a nenechate se vyprovokovat, mizZete zakaznikovi pomoc mnohem lépe a bez
zbyteénych emoci — nez kdybyste se nechali stdhnout na jeho urovenn komunikace. Pokud je chyba na
stran¢ zakaznika, dejte mu pfilezitost, aby si zachoval tvai. Vyhra slovni potycky je totiz soucasné ztratou
zakaznika.

e  pievzit iniciativu
Pokud pristoupite k pracovnikovi a ten obrati o¢i v sloup a koutkem ust prohodi znechucené ,,prosim...*,
piejde vas okamzité chut’ po tomto ¢lovéku néco chtit. Pokud se k vam vsak po vasem ptichodu pracov-
nik pfito¢i a s iIsmévem na tvafi fekne: ,,Dobry den, co pro vas mohu udélat?“, ihned vite, Ze vam zde
bude pfijemné. UkaZte zakaznikiim, Ze jim chcete pomoci. A Ze jste pfipraveni na jejich pozadavky
reagovat.

e nabidnout pomoc

»led odesel, ale vrati se za hodinu.” Tato odpovéd’ sice zakaznikovi vysvétli, ze tu pracovnik, kterého
hleda, neni. Ale v nicem mu nepomiZe a uz vilbec mu nenavrhuje zptisob, jak jeho nepfitomnost vyftesit.
Jedina spravna odpovéd’ v takové situaci proto zni: ,,On tu ted’ bohuZel neni a vrati se aZ za hodinu.
Mozna bych vam ale mohla pomoci jd...co pro vas mohu udélat?“ Vstticnost a ochota jsou zakladnimi
prvky péce o zékazniky.

Pokud pomoci nemlzeme, je nasi povinnosti nabidnout alespon pfedani vzkazu. Vzkaz musi obsahovat
jméno volajiciho, telefonni ¢islo a informaci o tom, v jakém véci volal. A v idealnim piipadé také dobu,
kdy je nejvhodné&jsi mu zavolat nazpét. Pokud jste tim doty¢nym, ktery potom na Zadost o zavolani reagu-
je, muzete zahdjit svij telefonat nasledovné: ,,Dobry den, slecno...., kolegyné mi piedala vds§ vzkaz a
Fikala, Ze si piejete, abych vam zatelefonoval ohledné té opravy, co u nds mate. Co pro vdas mohu udé-
lat?“

e pievzit odpovédnost



Zakaznici nenakupuji od vas osobné, ale od celé firmy. Nevnimaji tedy vasi osobu v tomto prosti‘edi
jako jednotlivce, ale jako soucast celku. Pokud tedy odjizdite na dovolenou, zdkaznik oéekava, ze po-
ttebnou dokumentaci k jeho piipadu piedate kolegtim, ktetfi vas budou zastupovat.

Pokud tedy nebudete z néjakého divodu schopni osobné vyrizovat piipady zakazniki, o které se
osobné starate, predejte v§echny dileZité informace kolegiim, ktef'i vas budou zastupovat. A pokud
odjizdi na dovolenou vasi kolegové, ziskejte tyto informace naopak od nich. Zakaznik, ktery si pfisti
tyden pfijde vyzvednout hotovou zakazku, nechce slyset, ze doty¢na osoba onemocnéla. To ho nezajima a
ani by zajimat nemélo, Pokud si jednou néco objednal a my jsme mu objednavku potvrdili, je na nas,
abychom jakékoliv problémy vyfesili.

Pocitac¢ ve sluzbach péce o zakaznika

Jednou z moznosti, jak urychlit sluzby zakaznikim, je mit po ruce veskerou dokumentaci K jejich naku-
pim. Pokud jste si vytvofili databazi zakazniki, ktera obsahuje i informace o jejich nakupech a objed-
navkach, mizete toho dosdhnout prostfednictvim propojeni této databaze s telefonem. Systém, ktery tak
vznikne, vam pfi pfijeti telefonatu od zdkaznika umozni zobrazit na monitoru zékladni zdznamy o zékaz-
nikovi, kterymi se potom muiZete probirat.
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KaZdého zakaznika se totiZ na zacatku telefonniho rozhovoru miiZete zeptat, jaké ma telefonni ¢islo
nebo jaké je ICO firmy, z které vola. A kdyz toto ¢islo vepiSete do spravné kolonky databaze, kterou
budete mit pied sebou stale otevienou, béhem nékolika vtefin budete mit na obrazovce pravé jeho
zaznamy.

Se zakazniky vzdy jen stejnou reéi

Zaklad Gspésné komunikace spociva v tom, ze mluvim stejnou feéi jako zakaznik. A pokud jde o odbor-
nou stranku véci, musim p¥izpusobit svij slovnik slovniku zakaznika. Pokud pied vami stoji napros-
ty laik, nema smysl pouzivat odbornou hantyrku. MiZete ze sebe sice udélat machra, ktery mluvi
velmi zasvécené, pokud vam vSak druha strana nebude rozumét, nic neprodate.

Pokud to tedy ve vaSem oboru bez odbornych vyrazi nejde, vzdy je alespon ,,pielozte” do Cestiny, které
bude zakaznik schopen porozumét. Kromé nevhodného pouzivani odborné hantyrky vsak zakazniky mi-
Zete ztratit také dal$im neSvarem, ktery se pfi jednani se zakazniky Casto vyskytuje. A tim je negativni
rec.

,, Nemame. “

,, 1o si musite prijit az za tyden *.

,, Nevedeme “.

Z vyjadiovani pracovnika, ktery zastupuje nasi firmu, musi byt citit nejen odbornost, ale také rozhodnost
a jistota, Ze objednavku podle zakaznikova pfani splni.

Existuje i jind moznost, jak zakaznikovi sdélit, Ze jej hned ted’ neuspokojite: ,, Musim vam ten vybér po-
chvalit, to je jeden z nejpopuldrnéjsich modelii a pravé jsme jej vyprodali. Ale dejte mi své telefonni cislo
a ja vam jej do pristiho utery sezenu. Je to jen par slov navic, ale hned mate jako zakaznik lepsi dojem.
A dojem je casto to nejdilezitéjsi, na zakladé Ceho se zdkaznik rozhoduje mezi — V jeho oc¢ich — jinak
stejnymi nabidkami.

Jak reagovat na stiznosti

Zadny zakaznik nema pro nas vétsi hodnotu nez zakaznik, ktery si st€Zuje. Pokud totiz jeho stiznost
dokazeme bleskové vytesit, pochopi, Ze to se svou pééi myslime vazné a Ze se na nas muiize spolehnout.

Jednou z dulezitych schopnosti pracovniki, kteii jednaji se zdkazniky, je proto schopnost empatie —
schopnost vidét situaci o¢ima toho druhého.

Zde je nekolik bodd, které vas krok za krokem provedou jednanim s nespokojenym zakaznikem a pomo-
hou konfliktni situaci ke spokojenosti obou stran vyresit.

e vezméte hnév na védomi

Pokuste se vzit se do pocitl zakaznika a feknéte si: ,,Kdybych byl ve stejné situaci, jak bych si pral, aby
se mnou jednali? Co bych chtél slySet? Teprve potom muzete zasvécené fici: ,, Chdapu, Ze se zlobite, a
mrzi mé, Ze k této situaci doslo.

e uznejte, Ze problém existuje



Jedinou praktickou odpovédi je pristupovat ke kazdému zakaznikovi profesionalnim a pfijemnym zptso-
bem. To otevira prostor k pfimému jednani a zaroven dava jistotu, Ze nezacneme jednat chybné, nasta-
nou-li neocekdvané potize.

e projevte zadjem
Pfi jednani s rozhofc¢enym zakaznikem je kromé toho, co fikdme, né¢kdy mnohem dulezitéjsi, jak to fika-
me. Jakym téonem to vyslovujeme. Jak se na n¢j divame. Jak se pfi tom tvafime. Re¢ naSeho téla Fekne

zakaznikovi vice neZ naSe slova. Tajemstvi spoc¢iva v tom, ze budeme i v mySlenkéach projevovat zajem,
nebot’ ten se pak promitne do naseho jednani.

e ochlad’te situaci

Ve vétsiné piipadi skuteénost, ze projevite nefalSovanou ucast a ochotu pomoci, dokaze ,,zar” vyrazné
oslabit, ne-li zcela zlikvidovat. Pokud to nesta¢i, musime pfistoupit k dal§im opatfenim, napf. zeptat se
zakaznika na jméno.

Oslovujete-1i zakaznika jménem, projevujete vétsi osobni zajem. Pokud je to mozné, odved'te zakaznika

.....

se ,,vyventilovat®.

Vétsina lidi se uklidni, jakmile se vymluvi, a vy budete mit moznost dat z jeho fe¢i dohromady fakta.
Zistaiite ale uvolnéni a nerozptylujte se. Kritika zakaznika neni kritikou vasi osoby. Za zadnych okol-
nosti se nesmite prestat ovladat nebo jednat méné profesionalné.

o  zjistéte fakta

KdyZ mluvite, dbejte, abyste naslouchali tomu, co druhé strana skuteéné tika. Stale se snaZte pohliZet na
problém z hlediska ziakaznika.

e urcete, zda jde skutec¢né o problém

Neékdy se stane, ze stiZnost je neopravnéna nebo Ze zakaznik chce pouze délat potiZe. V takovém
ptipad¢ ,,hrajte o ¢as*. Nabizi to dvé vyhody.

Pfedné, feknete-li, Ze musite projednat zaleZitost s nadfizenym, ukazujete, Ze se snazite problém fesit.
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Pokud musite fici ,,ne“, pak dbejte, abyste svou odpovéd podpofili spravnymi praktickymi divody.
e udélejte, co je ti‘eba

Jde-li 0 skuteény problém, je nasi povinnosti poskytnout feseni. Pokud to nemiizeme udélat sami a
musime zakaznika ,,pfedat® kolegovi, mizeme to ucinit jen poté, co sami doty¢nému vyli¢ime, co
zakaznik poZaduje. A neposilame za nim zakaznika samotného, aby vse musel zopakovat znovu.

Pokud neni okamzité feSeni mozné, musime nést odpovédnost sami. To nas vSak neopraviiuje k tomu,

abychom svalovali vinu na ostatni. Zastupujeme firmu a nasim nejvys§im cilem vZdy musi byt po-
skytnout zakaznikovi pozitivni obraz své osoby, firmy a produktu.

Obuijte si ,,zakaznikovy boty“

Pokud jste se svymi pracovniky pfimo ,,na place®, mate jistotu, zZe zdkaznikiim pomahaji podle vasich
predstav. Co kdyZ tam ale nejste?

Jednou z forem, jak to zjistit, je vyuZiti ,tajemného* zdkaznika. ,, Tajemny* zakaznik je ¢lovék, ktery
zhodnoti vasi firmu zven¢i. A pfi tomto hodnoceni bude postupovat tak, jak by postupoval skutec¢ny
zékaznik.

Realizace ,,tajemného* ndkupu mtze mit nékolik forem.
e osobné si zavolat do firmy a sledovat, jak rychle a ochotné vasi pracovnici splni vaSe pfani;

e pozadat zakaznika, ktery odchazi z vasi prodejny nebo kancelatfe, aby vyplnil kratky do-
taznik nebo mizete pozadat pritele, aby si u vas néco koupil.
V kazdém ptipadé je dilezité, aby hodnoceni mélo pfedem stanoveny postup a ujasnéné cle, kterych
chcete hodnocenim dosahnout. Jen tak budete schopni analyzovat poznatky, které vam ,.tajemny* nakup
pfinese, a reagovat na né.

7. K pééi o zakaznika patfri také premysleni za zakaznika



Prvnim krokem k tomu, abychom mohli myslet za zakaznika, je pochopit to, co vlastné poti‘ebuje.
Vyroky lidi totiz ¢asto skryvaji informace, které muzete peclivym naslouchanim odhalit. Nasledujici
tipy vam v tom pomohou:

e prestaiite mluvit a za¢néte vice poslouchat
e neskakejte ostatnim do Feci

e poslouchejte ,,mezi Fadky*

e nebojte se ptat

Pokud nerozumite tomu, o ¢em druhd strana mluvi, nebojte se zeptat. Jednoduchou technikou, jak nedo-
rozuménim zabranit, je zopakovat svymi slovy to, co jste pravé slyseli: ,, Takze vy Fikate, Ze potrebujete
vyridit tuto zakdzku do ctrndctého, protoze potom odjizdite na dovolenou?

e poskytujte zpétnou vazbu

LAha”.

¢

,, Rozumim.
L, Ano.
., Skutecne.

Proneseni téchto slov na vaSem porozuméni nic nezméni, zdkaznikovi vSak date najevo, Ze mu peclivé
naslouchate.

Bezproblémovost nakupovani

Jednou vlastnosti, kterou se vyznacuji téméf vSichni zakaznici, je lenost. Zakaznici ve své podstaté ne-
chtéji rozhodovat. Nechtéji nést riziko. Nechtéji stit ve frontdch. Nechtéji parkovat pfilis dale-
ko....Kazdy, kdo jim nabidne zjednoduseni nakupovani a minimalizaci s tim spojenych problémii,
ziska naskok pi‘ed konkurenci.

e zjednoduSené objednavani

Zjednodu$ené objednavani vSak muzete vyuzit i v piipad€, Ze vase firma prodava hodnotné vyrobky a
jednate se sofistikovanymi odbérateli. Pokud napt. po zakaznikovi pozadujete objednavku, muzete jeho
udaje predtisknout na patficna mista. Pokud totiz jde o vSeho stalého zakaznika, je zbyte¢né, aby své
udaje neustale opisoval, kdyz vy je uz davno mate.

e zjednodusené uZivani vaSich vyrobki

Premysleni za zakaznika v tomto pfipad¢é spociva v tom, Ze zjistime, jak bude vyrobek pouzivat. A pak
udélame vse, aby mezi nakupem a plnohodnotnym vyuZitim vyrobku nestala zadna piekazka.

e zjednoduSené vyuZivani sluzeb

Nasim tkolem neni posuzovat, jakd ndmaha je pro zdkaznika je$té pfijatelna a jakd uz ne. Oni nam to
svym nakupnim chovanim a vybérem produkti ieknou sami. Nejvétsi podil na trhu ziskaji ti, ktefi
jakoukoli namahu vylou¢i.

e zjednoduSeny servis

Do této kategorie patfi i ,,bali¢kovani sluZeb*“. Mnoho motoristli ma pii odevzdavani svého plechového
mila¢ku do servisu nepiijemny pocit z toho, Ze nevédi, kolik bude oprava vlastné stat. V tomto prostiedi
je pro motoristy vitanou nabidkou ,,servis za pevnou cenu®“. Vyména tlumic¢d za pevnou cenu, vyména
oleje za pevnou cenu, vyména brzdovych desti¢ek za pevnou cenu. Pro motoristy jsou vycet ukond, které
servis na vozidle provede, a pevna cena znamkou toho, Ze za své penize dostavaji ,hmatatelny* produkt
— ,,bali¢ek sluzeb“. A Ze se nemusi bat toho, Zze odjedou s prazdnou penéZenkou.

e zjednoduSené placeni

Kazdy jednorazovy vydaj ve vysi nekolika tisic korun pro jednotlivce je naporem na penézenku. A proto
se vyplati ukazat zakaznikovi, Ze vybrany produkt mutze také ziskat i piesto, Ze nema tolik penéz
Vv hotovosti. Tedy ukazat, ze zdkaznik mize platit i jinak nez hotove.

Hotovostni platbu totiz mizeme nahradit napfiklad platbou na splatky bez navySeni ceny, platbou plateb-
ni kartou, sjednanim spotiebitelského uvéru, odlozenymi splatkami, platbou Gvérovou kartou. Totéz plati



i u firemnich zékaznikd. V Gvahu naptiklad pfichazi prodlouzeny termin splatnosti, splatkovy kalendar,
finan¢ni leasing, bankovni pijcka, dlouhodoby pronajem.

Kazdéa ztéchto variant nabizi jinou formu finanéniho zavazku. VSechny vSak sméiuji k jedinému:
umoznit zakaznikovi, aby si vybrany produkt mohl odnést domi ihned.

Rychlost dodani

Jednim z pozadavki zékaznikd je nakupovat bez problémt, druhym pozadavkem musi zakonité byt oka-
mzité vysledky. KdyZ se rozhodneme koupit si nové auto, velmi nas rozladi zjisténi, Ze si na né¢ musime
pockat nehoraznych Sest mésicti. Chceme mit v§echno... a chceme to mit hned. Z tohoto pfistupu pro
nas vyplyva pfi péci o zdkazniky nékolik pravidel.

e reagovat ihned

Na email se reaguje béhem jedné hodiny, na fax také a na Kklasicky dopis béhem 24 hodin. Tyto
standardy nejsou nikde vyvésené, pokud je ale porusite, budou se na vas zadkaznici obrace se stiznosti.

e mit dostatek zasob

e urychlit dodaci lhity/cesty

Doplnkové produkty

Nabizeni dopliikovych produktd je vnucovani pouze v ptipade, kdy produkt nabidnete zakaznikovi bez
rozmyslu a jen za tim G¢elem, aby si néco dalsiho — cokoliv — koupil. V momenté, kdy budete z hloubi
duse presvédceni, ze doplnék je pro zakaznika nutny, budete to citit jako svou povinnost mu jej na-
bidnout.

Osobni servis

Kazdy z nas si naptiklad pteje, aby jej ostatni obdivovali, aby si jej vazili a aby k nému vzhlizeli. To vam
vSak zadny zakaznik nefekne. Bude ale velmi potéSen, pokud jej po prichodu do autoservisu privita ser-
visni technik jménem. A bude pfimo unesen, pokud z Casopisu vystfihnete ¢lanek o rybafeni, které tak
miluje, a zaSlete jej na jeho adresu s poznamkou, at’ se mu tento vikend na rybach dafi.

Osobni péce o zakaznika mize mit rizné formy a je jen na nas, abychom
e vysledovali, co vasi stali zakaznici cht&ji a potebuji;
e nasli zptsob, jak si to zapamatovat;
o  zafidili to tak, aby si zakaznik myslel, Ze tuto specidlni pozornost vénujete jen jemu.

Do osobni péce o zakazniky muze patfit napf. to, Ze vybrané zakazniky pozvete na specialni prohlidku
novych vyrobkiu ,,za zavienymi dvefmi“, za které ostatni nepustite. NejmilejSim zvukem, kterému
zakaznik rad nasloucha, je zvuk jeho vlastniho jména.

8. Ztrata zakaznika je proces, ktery zacina ztratou divéry

Impulsem k tomu, ze zacal uvazovat o zméné dodavatele, nemohlo byt proto zakonité nic jiného nez to,
ze zakaznik zacal mit pocit, Ze tyto duvody se zainaji pozvolna vytracet. Sluzba, kterou od produktu a
dodavatele ocekava, prestava odpovidat jeho pfedstave, na jejimz zakladé ucinil své plivodni nakupni
rozhodnuti. Kazdy produkt je sluzba, a cena ndm pouze umoziiuje posoudit, zda tato sluzba piedstavuje
hodnotu. Cena sama o sobé proto nemuze byt v drtivé vét§iné piipadl jedinym faktorem v nakupnim
rozhodovani. Celosvétove plati, ze vyluéné na zakladé ceny kupuje jen 15 zakazniki.

A proti si musime nejprve zopakovat divody, pro¢ ho vlastné od nas koupil, a teprve ve svétle téchto
divodu mtzeme prijit na kloub tomu, pro¢ se rozhodl zménit dodavatele. Kdyz budete takto postupo-
vat, zjistite, Ze jen ve velmi malém procentu piipadt byla divodem cena.

V angli¢ting existuje krasné vystizny vyraz ,to take for granted”, coz volné znamena, Ze néco bereme
jako samoziejmost. V tomto piipadé existuje nebezpeci, Ze zatneme brat jako samoziejmost to, ze staly
zakaznik bude nasim stalym zakaznikem navéky bez ohledu na to, jak se mu budeme vénovat a jak bu-
deme reagovat na jeho pocity.

Nevraceji se jenom ztraceni synové, ale i ztraceni zadkaznici




Stejné jako nikdy nemate jistotu, ze si udrzite kli¢ového zakaznika navéky, tak, a to je potéSujici, zadny
zakaznik, kterého ztratite, nemusi byt ztracen navzdy. V algoritmu ztraty zadkaznika jsou jenom dvé moz-
nosti:

» bud konkurence skute¢né poskytne zakaznikovi lepsi obsluhu nez ja, a potom musim podstatné
zefektivnit svou dodavatelskou vykonnost, abych zédkaznika ziskal zpét, nebo ovSem mutize dojit i
k tomu, Ze konkurence nebude schopna splnit v8e, co zdkaznikovi naslibovala, a Ze zdkaznik se
zpét vrati sam.

> strategie alternativniho dodavatele — second supplier

pfiznat kajicné chyby, udrzet se alespon jako alternativa v pfipadé¢, Ze konkurent, ktery nas vy-
tlacil, selze (udrzeli jsme plamének vztahu a ztizili jsme pozici ,,Cerného vzadu® tj. dalsiho kon-
kurenta, ktery by mohl situace vyuzit.

9. Nejlepsim prodejcem je nadSeny zakaznik

Kazdy ze zakaznikl vstupuje do nasi firmy s jinymi zkuSenostmi. A to, co jednoho roz¢ili jako nekvalitni
Servis, je pro jiného mnohem vice péce, nez kdy zazil. Pokud bychom v8§ak méli spokojenost zakaznika
shrnout do né&jakych obecnych pravidel, prameni z téchto 5 zékladnich pfedpokladi:

e kvalitni produkt
Bez spokojenosti s vyrobkem nebo sluzbou, kterou vam zakaznik zaplatil, to zkratka nejde.
e dodrZeni terminu a ceny

Zakaznikovi spokojenost vyvéra mimo jiné z toho, Ze splnite sliby, které jste dali. A dodrzeni termi-
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e servis bez diskusi

Zakaznik nechce slyset, kdo je za vadu odpovédny, kam se to musi posilat nebo jaké jsou s tim vy-
robcem potize. Jednoduse chce, aby byla chyba co nejdiive napravena... a diskutovat o tom miiZete
pozdéji.

e Kkonzistentni urovein sluZeb

Aby se totiz vaSe vysoka uroven sluzeb stala legendarni, musi se opakovat...pfi kazdém setkani.

e osobniziajem

A zakaznik, ktery citi, ze je vasim pfitelem, k vam bude mit mnohem vtelejsi vztah nez ten, pro které-
ho jste jen dalsim dodavatelem.

Jak ,,lé€bou Sokem*“ pfimét zakazniky k tomu, aby o vas mluvili

Ud¢lat ze zakaznika ,,spokojeného® zakaznika je jedna véc. Aby se vSak ze spokojeného zdkaznika
stal ,,nadSeny* zdkaznik, ktery o vas bude pifede vSemi mluvit, musite jej svymi sluZbami p¥imo
»sokovat“..... cokoliv, co zakaznika pfijemné piekvapi, potési a na zakladé ¢eho si fekne: “Tady rad
nakupuji, tady si mé vazi«.

Takovy ,,Sok* ale nemusi byt finanéné naro¢ny, ani komplikovany. Jde nam jednoduse o to, aby za-
kaznik ziskal pocit, Ze je pro nas natolik vyznamnou osobou — a Ze si jeho navstévy natolik vazime —
ze se mu chceme nad ramec standartniho obchodu také odvdé€it (napt. autoservis mize zakaznikovi
bezplatné vyluxovat auto, i kdyz ptijel jen vyménit olej).

Jak ze svych zakaznikl udélat ,,prodejce*

Kazdy obchodnik vi, ze nejlevnéjsi zplsob, jak ziskavat nové zdkazniky, je podporovat ty soucasné,
aby za nim posilali své pratele. Pokud si mam totiz jako zakaznik vybrat mezi firmou, kterou znam jen
z reklamy, a firmou, kterou mi doporuéil pfitel, vZdy vyhraje ta, ktera mi byla doporuc¢ena. Pokud
chcete, aby i vasi soucasni zakaznici do vasi firmy vodili své pratele, sta¢i udélat jediné: pozadat je o
to. Spokojeny zakaznik, s kterym jste si diky osobni péci vybudovali blizky vztah, je na poli prodeje
vas$im spojencem. Zna dalsi potencialni zakazniky, vi, co jim muiZete nabidnout, a dokaze zprostied-
kovat kontakt.

Dejte zakaznikim ,,horky brambor*




Jestlize jsou zakaznici s nasi pé¢i spokojeni natolik, ze o ni mluvi se svymi ptateli a doporuduji nas,
dosahli jsme prvniho kroku. Pokud ale chceme, aby nezlstalo jen u diskuse a pratelé nasich zakaz-
niku nas také prisli navstivit, musime je k nam skute¢né pfivést. A to je ten druhy krok.

Jednoduchym zptisobem, jak to udélat, je dat nasim souc¢asnym zékazniktim néco, ¢im mohou své pia-
tele obdarovat. A co je nasledné piivede k nam. Zkratka, dejte jim ,,horky brambor“. Horky brambor
je zkratka musi ,,palit™ natolik, aby jej chtéli predat nékomu dalSimu. Takovy autoservis mtze napfi-
klad kazdému ze svych zdkaznikli vénovat specialni poukaz, ktery mohou piedat svym pratelim a
jenz je bude opraviiovat k bezplatné letni prohlidce jejich vozidla.

Diky tomu, kdo u nas nakupuje pravidelné

U ,,doporucenych® zakazniki totiz ziskavate nejen signal toho, Ze jejich zajem je skutecny, ale také
nepiimou referenci o jejich platebni moralce a loajalité. Nestoji pied vami ¢lovek, ktery el nahodou
kolem a piisel do vasi firmy zabit volny Cas, ale 0soba, ktera ma o vasi nabidku skuteény zajem. A
kterd byla o vasich ,,legendarnich sluzbach zakaznikim* jiz informovéana.

e napiste tedy na poukaz, karticku nebo pozvanku, kterou budou zdkaznici preddavat svym znd-
mym, jejich jméno.

o sledujte, ktefi ze zakazniki, jimz jste poukazy ptedali, se vasi firmu skute¢né snazi propagovat,
za tuto snahu si zaslouzi specialni odmeénu.

10. Investice do péce o zakaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti

Celkem 20 % zakazniki déla 80 % vaSeho obratu, at’ podnikate na Moravé nebo v Africe. Platnost
Paretova zakona je univerzalni.

Ovsem pokud zjistite, ze vam déla 50 % zdkaznikit 50 % obratu, tak je ve vasem prodeji néco fundamen-
taln€ Spatného: vasi prodejci nemaji jasno v prioritich a vénuji prilis mnoho c¢asu nevyznamnym zdkazni-
kim a ty klicové zanedbavaji. Firma, kterd se dostane do této situace, je ve smrtelném nebezpeci. A to
hned z dvojiho diivodu:

e ptenechava moznost vyuziti ristového potencialu u kli¢ovych zakazniki konkurenci

e finan¢ni efektivnost nakladl spojenych s provozem jejiho prodejniho oddéleni je na nizké Grov-
ni.

V souvislosti s dvéma vySe uvedenymi body se nam dostava do slovniku prodejniho manazera slovo:
produktivita. Tady ov§em nejde o produktivitu vyrobni, nybrz o produktivitu prodejni.

Jde tedy o to, kolik korun obratu dokaze jednotlivych prodejce vyprodukovat na korunu nakladua, které
musi firma investovat do jeho prodejnich aktivit. Aby prodejni manazer mohl prodejni produktivitu pres-
né¢ méfit, musi podrobné evidovat aktivity jednotlivych prodejnich zastupci, ale také potencidlni obrat,
kterého 1ze u jednotlivych zakaznik dosahnout.

Znalost zakaznika zvySuje pohotovost reakce na prodejni pfilezitosti a snizuje riziko

Kli¢ovym bodem je tu znaloest zakaznika a ta se odviji od kvality vztahd, které mezi dodavatelem a
zékaznikem existuji. Riziko spojené s uvadénim novych produkti na trh samoziejmé nelze nikdy
uplné odbourat, znalost zakaznikiu toto riziko redukuje na rozumnou miru. Diky témto znalostem mo-
hou prodejci vytipovat zdkazniky, u nichZ je nejvy$si mira pravdépodobnosti, Ze novy produkt pfizniveé
ptijmou.

Zdroj: autorka, data: BURES, I. - REHULKA, P. 10 zlatych pravidel péce o zdkaznika aneb CRM
Vv digitalnim véku. 1. vydani. Praha: Management Press, 2001, 158 s. ISBN 80-7261-056-2.



