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1 Uvod

Rizeni vztahii se zdkazniky bylo a do budoucna zajisté bude pro podniky jednim
z nejzakladnéjsich systémd, které by spole¢nosti mély vytvaiet, udrzovat a neustale
rozvijet. Mély by ho v prvni fadé pouzivat podniky, které¢ chtéji byt dlouhodobé
uspesné a dosahovat kladnych cCisel. Systém fizeni vztahl se zakazniky poda obraz
0 tom, jak je na tom spoleCnost ve vztahu ke svym zdkaznikim. Zakaznik
je zdrojem uspéchu kazdé organizace. Neustale se ménici zakaznické potieby nuti
spoleCnosti vytvaret stale nové a efektivnéj$i systémy sledovani téchto potieb.
Neuspokojeni zakaznickych potfeb znamena neuspéch organizace. Jednim
z danych systémil je CRM. Dany systém pomiize kazdému podniku zhodnotit
postaveni spolecnosti vii¢i svym zékaznikiim, podéa informace o jejich preferencich,

nakupnich prednostech, ale i pottebach, které je nutné uspokojit.

Pro diplomovou praci byl vybran mné dobfe znamy  podnik
Elektro S. M. S, spol. sr. o. se sidlem na Dobrovodské 43
v Ceskych Bud&jovicich, ve kterém byla také absolvovana tiitydenni praxe
na stfedni Skole spolu spraxi na vysoké Skole. Analyzovana spole¢nost
ma dvacetiletou historii ptisobeni na trhu Ceské republiky. Spoleénost zacala
podnikat vesmés hned po prechodu Ceské republiky z centralizované na trzni
ekonomiku. Elektro S. M. S., spol. sr. o. se zabyva nakupem a naslednym
prodejem elektromateridlu. Jednd se pfevazné o velkoobchodni spolecnost,
kterda vSak wvlastni 1 Sest maloobchodnich pobocek v riznych méstech
Ceské republiky. Zabyva se i prodejem zahrnujicim internetové sluzby. V roce

2014 provozuje a udrzuje 8 E-shopti.

V diplomové praci bude zhodnocena spolecnost ve vztahu ke svym zakazniklim
a nasledn¢ bude navrZen postup zlepSeni, s cilem efektivn€ uspokojovat zdkaznické

potieby.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Podle Kotlera a Armstronga (2010) je marketing podnikatelské funkce, ktera tesi
vztahy se zakazniky vice nez jakékoli jina. I kdyz brzy objevime podrobné;si
definici marketingu, mozna nejjednodussi definice je tato: Marketing fidi ziskové
vztahy se zakazniky. Dvojim cilem marketingu je piilakat nové zakazniky tim,
ze slibuje vyssi hodnotu a snaha udrzet a rozvijet zakaznické vztahy tim,
Zze pomaha uspokojovat potieby zakaznikii. Slovo marketing je rozhodujici
pro uspéch kazdé organizace, bez ohledu na to, kde jsou a které to jsou,
velké firmy jako Mannai Corporation, Google, Carrefour, Toyota pouZzivaji

marketing.

Marketing  definujeme  jako  spoleCensky a  manazersky  proces,
jehoz prostifednictvim uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pirani
V procesu vyroby, smén produkti a hodnot (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,
2006).

Pride a Ferrell (2008) uvadgji, jestlize se zeptate nékolika lidi, co je marketing,
budete pravdépodobné slySet mnoho typt definic. Ackoli mnoho lidi si mysli,
ze marketing je reklama nebo prodej, marketing ve skutecnosti zahrnuje mnoho
dalsich aktivit. V této knize definujeme marketing jako proces vytvaieni,
distribuce, prosazovani a cen zbozi, sluzeb, mySlenek a usnadnéni vymény
uspokojujici vztahy se zakazniky a snaha vytvofit a udrzovat pfiznivé vztahy
se zGCastnénymi stranami v dynamickém prostiedi. NaSe definice se shoduje

s definici americké marketingové asociace (AMA).

Marketing je studium procesi vymény zejména pro ty, Ktefi jsou spojeni
s poskytovanim zbozi a sluzeb. Tato definice neobsahuje zadné udaje
0 potencialnim vyznamu a rozsahu ptsobnosti predmétu. Pfedpoklada se znalost,
ze penize se obvykle pouzivaji jako médium pro vyménu a neobsahuji Zadnou
znamku o cilu vymény. Tento aspekt je 1épe feSen definici navrzenou slavnym

americkym autorem uc¢ebnic marketingu, Philipem Kotlerem:



Marketing je lidska ¢innost zaméfena na uspokojeni potieb skrze procesni vyménu

(Kotler, 1980; Adcock, Halborg & Ross, 2001).

2.1.1

Povaha a charakteristika sluzeb

Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mtize jedna strana nabidnout druhé,

je v zasad¢é nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem.

RozliSujeme pét kategorii nabidek:

1)

2)

3)

4)

5)

Cisté hmotné zboZi, jako je mydlo, zubni pasta &i stil — s vyrobkem nejsou
spojeny zadné sluzby

Hmotné zboZi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami — prodej
technologicky pokrocilych vyrobki, jako jsou pocitace a osobni vozy, ¢asto
zavisi na kvalité a dostupnosti souvisejicich sluzeb.

Mnoho poskytovateli sluzeb dodéva se zékladnimi sluzbami i fyzicky
vyrobek. Hybridni nabidka se sklada stejnou mérou ze zbozi i sluzeb.
Sluzba doprovazena drobnym zboZim je tvofena hlavni sluZzbou,
doprovodnou sluzbou a podptirnym zbozim.

Cista sluzba, napiiklad tuGes, hlidani déti nebo finanéni sluzby

(Kotler a kol., 2006).

KrozliSeni zbozi a sluZzeb se pouZziva vétsi pocet vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi

charakteristiky sluzeb patfi:

nehmotnost,
neoddélitelnost,
heterogenita,
znicitelnost,

vlastnictvi (Vastikova, 2008).



2.1.2 Hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika

Vastikova (2008) uvadi kritéria, kterd zdkaznik obvykle pouziva pii hodnoceni

kvality sluzeb, 1ze je sloucit do péti $irSich pojmu:

¢ hmotné prvky (technicky stav a vzhled zatfizeni, budov, obleceni a vzhled
zam¢stnancl, uprava komunikacnich materidli a pisemnosti, standardni
zpracovani apod.),

e spolehlivost (pfesnost vykonu sluzby),

e schopnost reakce (schopnost reagovat na pozadavky zakaznika, vstiicnost,
snaha a adaptabilita),

e jistota (schopnosti, kvalifikace, zdvoftilost, duvéryhodnost, bezpecnost),

e empatie, pochopeni (vciténi se a pochopeni potieb a pozadavka zakaznika,

snadny pfistup ke sluzbé, dobrd komunikace).

2.1.3 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie je v naSem pojeti rozhodnuti o tom, co budeme zdkaznikiim
sdélovat, tedy o vybéru sdéleni. Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003)
se jednd o velmi dulezity prvek strategie, nebot’ sdéleni je to, co zdkaznika musi
presvédcit. Proto musi byt pro néj relevantni, odlisné od konkurence a v souladu
s firemni strategii, zejména pak s ostatnimi proménnymi marketingové strategie,
typicky se strategii znacky, strategii komunika¢niho mixu a dal§imi. Patti a Frazer
(1988; in Broderick a Pickton, 2005) identifikuji osm pfistupli, které mohou byt
vyuzity v marketingové komunikaci a jeZ zdiraziluji rizné typy obsahu

komunikace:

1. Genericka strategie (generic strategy) — nerozliSuje mezi jednolitymi
znaCkami a diraz je kladen spiSe na propagaci kategorie produktl
nez na budovani povédomi o konkrétni znacce.

2. Preemptivni strategie (pre-emptive strategy) — generické (obecné) tvrzeni
kombinuje s tvrzenim, ze je dand znacka nééim vyjimecna. Konkurenti
pak stimto tvrzenim nemohou soupefit bez toho, aby jejich komunikace

nevypadala, Ze prvniho konkurenta pouze napodobuje.



3. Strategie unikatni prodejni vlastnosti (Unixe selling proposition strategy,
USP) - je zalozena na komunikaci unikatni vlastnosti produktu,
ktera jej odliSuje od konkurence.

4. Strategie image znac¢ky (brand image strategy) — zalozena na budovani
image znacky. Image je to, co odliSuje znacku od konkurentt.

5. Strategie positioningu (positioning strategy) — je chapana jako snaha
vytvofit ,,mentalni vyklenek* (mental niche), ktery znacku vymezi oproti
konkurenttim.

6. Rezonan¢ni strategie (resonance strategy) — strategie komunikace zalozena
které jsou pro ni relevantni.

7. Emocionalni strategie (affective strategy) — snazi se v cilové skupiné
vyvolat emoce.

8. Informacni strategie (information strategy) — je zalozena na snaze piinést
co nejvice informaci (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003; Hanzelkova,
Keftskovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009).

Podle Blazkové (2007) komunikacni strategie ptispivaji k dobré informovanosti
zakaznika a k uspé$nému prodeji zbozi. Bez komunikace se nemize informace
o existenci nasi firmy ¢i naSeho vyrobku ¢i sluzeb dostat k zakaznikiim ¢i k dal$im
firmam. V marketingové komunikaci je dualezit¢é si vzdy jasn€ stanovit
komunikacni cil, kterého chceme dosahnout, a pak vétSinou neni tézké zvolit
odpovidaci metodiku ovéteni jeho dosazeni. Komunikacni strategie jako pisemny

dokument bude vétSinou obsahovat:

e Uvod — zhodnoceni sougasné situace, pozice vyrobku na trhu a podobné.

e Cile — ¢eho chceme dosédhnout.

e Cilové skupiny — s kym budeme komunikovat.

e Prostfedky — které¢ slozky komunika¢niho mixu budeme vyuzivat,
jaké média zapojime, co vSechno budeme d¢lat.

e Sdéleni — co budeme cilové skupiné fikat.

e Nacasovani — kdy budou jednotlivé prostiedky nasazovany.

e Zpétna vazba — jak budeme ovérovat, zda jsme cilii dosahli.



e Rozpocet — jaké prostiedky jsou vyclenény na jednolité aktivity,
kolik nas budou jednolité prostredky stat.

e Zodpovédnost — kdo to vSe udéld, kdo je za co zodpovedny.

Komunikaéni cile by mély byt stanoveny tak, aby byly tzv. SMART,
tedy konkrétni (specific), méritelné (measurable), odsouhlasené celym tymem
(agreed), realistické (realistic) a ¢asové ohrani¢ené (timed) (Karlicek & Kral,
2011).

2.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost
s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici
marketingovych pftilezitosti a problémut, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepSi porozuméni
marketingovému procesu. Pracovnici vyzkumu uréi, jaké informace potiebuji,
navrhnou metodu na jejich ziskani, fidi a provad&ji sbér dat, analyzuji vysledky

a sd€luji zjisténi a jejich dasledky (Kotler a kol., 2006).

Wiid a Diggines (2010) uvadéji, Ze marketingovy vyzkum je védecky proces
shromaZzd’'ovani a zpracovani informaci, kter¢ pomahaji marketingovému fizeni
rozhodovat. Marketingovy vyzkum se pouziva pouze tehdy, kdyz je potiteba
konkrétni informace. Mnoho organizaci pouziva marketingovy informacni systém
pro shromazd’ovani, filtrovani, analyzovani a uklddani informaci, tak aby udaje

byly dostupné pro marketingovy management.

Podle Churchilla a Jacobucciho (2009) je marketingovy vyzkum funkce,
ktera spojuje spotiebitele, zakaznika a vefejnost S marketingem prostfednictvim
informaci - informace slouzi k identifikaci a definovani marketingovych pftilezitosti
a problému; vytvaii, vylepSuji a vyhodnocuji marketingové cinnosti; sleduji
marketingové vykonnosti; a zlepSuji naSe porozuméni vuci marketingu

jako procesu (AMA).



2.2.1 Nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu

Vyzkum trhu se zabyva systematickym shromazd’ovanim, zaznamendvanim
a analyzou dat se zfetelem na urcity trh, kde trhem je minéna specificka skupina

zakazniki ve specifické geografické oblasti.

Vyrobkovy vyzkum (vyzkum sluzeb) se zabyva samotnym vyrobkem (sluzbou),
jeho vlastnostmi, kvalitou, obalem, znaCkou a také cenou ve vztahu k t€émto
atributiim, jakoz i porovnanim s konkuren¢nimi vyrobky (sluzbami). Jeho hlavni

vyznam je v procesu vyvoje a zavadéni nového vyrobku (sluzby) na trh.

Vyzkum marketingové komunikace spociva jak v informacnim zabezpeceni
pfipravy komunika¢ni kampané, tak v ziskdvani informaci o jeji UspeSnosti

ve vztahu k vyty¢enym cilim.
Metody vyzkumu:

a) Monitorovaci vyzkum — cilem je permanentni shromazd’ovani a analyza
informaci pro zajisténi stalé informovanosti o situaci na trhu.

b) Explorativni vyzkum - cilem je shromazdit piedbézné informace,
které maji napomoci definovat problém a odhadnout hypotézy (volny
rozhovor — informace o skrytych a neuvédomélych motivech).

c) Deskriptivni vyzkum — cilem je kvalifikované popsat marketingové
problémy, situaci na trhu (popis trzniho potencidlu pro urcity produkt,
demografické faktory, postoje spotiebitel).

d) Kauzalni vyzkum — cilem je zkoumani pfi¢in urcitych jevu (problému,

prilezitosti) (Jakubikova, 2009).

2.2.2 Techniky marketingového vyzkumu

Jde o zpisob sbéru primarnich dat umoznujicich evidovat vyskyt jevi i chovani
lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zéakladni tfi techniky
marketingového vyzkumu predstavuji dotazovani, pozorovani a experiment

(Foret & Stavkova, 2003).



Obecné se sbér dat ziskava bud’ komunikaci, nebo pozorovanim. Komunikace
zahrnuje kladeni otdzek a obdrzeni odpovédi. Tento proces lze provést osobng,
postou, telefonicky, e-mailem a pies internet. Ve vétsiné piipadd to piedstavuje
Siroky vyzkum, pouziva se technika znama jako prizkum. Na rozdil
od tohoto procesu, udaje mohou byt ziskany tim, ze sledujeme soucasné
nebo minulé chovani. Pokud jde o minulé chovani, v tomto pfipadé technika sbéru
dat je pohled na sekundarni data, jako jsou zaznamy spolecnosti, studie
publikované z vné&jsich zdroji a zkoumani fyzické stopy, jako jsou rtizna naruseni

a rust (Smith & Albaum, 2005).

2.2.3 Zjistovani spokojenosti zakaznikd

Mnoho spolecnosti systematicky méti spokojenost zdkaznikl a jednotlivé faktory,
které ji wvytvaieji. IBM naptiklad sleduje, jak jsou zakaznici spokojeni
s obchodnimi zastupci IBM, snimiz pfichdzeji do styku, a tento faktor
se pak projevi v odménovani obchodnich zastupcti. Moudrd spolecnost zjistuje
spokojenost zadkaznikli pravidelné€, protoze jednim z kli¢l, jak si udrzet zédkaznika,
je jeho spokojenost. Vysoce spokojeny zakaznik zachovava déle vérnost, kupuje
vice a zaroven Stim, jak spoleCnost dava na trh nové vyrobky a zlepSuje
Jiz existujici, hovoii pfiznivé o spolecnosti a jejich vyrobcich, vénuje méné
pozornosti konkuren¢nim zna¢kam a je méné citlivy na cenu, poskytuje spole¢nosti
napady na vyrobky nebo sluZzby a jeho obsluha je méné nakladnd nez obsluha
novych zadkaznikli, protoze se provad¢ji rutinni transakce. Spojeni
mezi spokojenosti a vérnosti zakaznikd vSak neni pfimo umeérné. Predpokladejme,
ze budeme spokojenost zékaznikli hodnotit stupnici 1-5. Na velmi nizkém stupni
spokojenosti  zdkaznikli (stupen jedna) je pravdépodobné, ze zakaznici
od spolecnosti odejdou a budou ji mozna i pomlouvat. Na druhém az Ctvrtém
stupni sou zakaznici pomérné spokojeni, ale je pro né snadné pfejit jinam,
pokud naleznou lepsi nabidku. Na patém stupni zakaznik s velkou
pravdépodobnosti koupi znovu a navic bude spole¢nost chvalit. Vysoka
spokojenost nebo potéSeni vytvaii emocionalni pouto se znackou nebo spolec¢nosti,

a nejedna se proto je o racionalni preferenci (Keller, 2007).
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2.2.4 Dotaznik

Foret a Stavkova (2003) uvadéji, ze pii tvorbé dotazniku je tfeba davat si pozor
na jeho spravné slozeni. Spatné sestaveni dotazniku mtiZze zpochybnit ziskané
informace a vysledky nemusi potom odpovidat potiebam a cilim vyzkumu.

Dotaznik by mél vyhovovat dvéma hlavnim pozadavkim:

e ucelové technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek,
aby mohl dotazovany co nejptesnéji odpovidat na to, co nas zajima,

e psychologickym, tj. vytvofeni podminek, prostfedi, okolnosti,
které by co nejvice pomahaly tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny,
pfijemny, zadouci a chtény. Jde o to, aby respondent odpovidal strucné

a pravdive.
Tyto pozadavky by mohly byt rozdéleny do nasledujicich ¢tyt oblasti:

1. celkovy dojem,

2. formulace otazek,
3. typologie otazek,
4

manipulace s dotaznikem.

Strukturovany dotaznik mize byt dvou typl, a to zastfenych a nezastfenych.
Tato klasifikace je zaloZena na tom, zda pfedmét nebo ucel prizkumu muze byt
viditelny respondentovi. Strukturovany nezastfeny dotaznik je ten, ve kterém vypis
otazek je v dohodnutém poradi a kde pfedmét zkoumani je odhalen respondentovi.
Vétsina marketingovych vyzkumnych studii pouziva tento typ dotazniku.
V piipad¢ strukturovaného - maskovaného dotazniku, vyzkumnik nepopisuje

predmét jeho prizkumu (D amico, 1969).

Podle Machkové (2009) zjist'uji-li se primarni Gdaje dotazovanim, je tfeba vénovat
pozornost tvorbé dotazniku. Pfi tvorbé dotazniku je tfeba predevsim specifikovat
nejen to, na co a jak se budeme ptat, ale také zplisobem, jakym budeme data
nasledn¢ zpracovavat. Pfi koncepci dotazniku je nezbytné dodrzovat zésadu,
Ze se ptadme pouze na to, co je z hlediska cile vyzkumu dutlezité. To, co je takzvané
zajimavé, ale pfitom nepodstatné, nechame stranou. O otdzkach, jez jsou zaméteny

na problémy, které jsou predmétem vyzkumu, se hovoii jako o meritornich
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otazkach. Pii kvalitativnich vyzkumech jsou meritornimi otazkami velmi Casto
otazky oteviené, kdy si respondent voli zplsob odpovédi sam a tazatel
ji zaznamenava. To, Ze respondenti mohou vyslovit vSechny nazory, které povazuji
za dulezité, umoziuje postihnout zkoumané problémy v znacné §ifi. Vyhodnoceni
odpovédi je vSak pro jejich znacnou ritiznost obtizné a moznost vyuziti
kvantitativnich metod k tomuto ucelu je velmi omezend. Pfi kvantitativnich
vyzkumech jsou meritornimi otazkami vétSinou otazky uzaviené, kdy respondent
vybira pouze =z piedepsanych variant odpovédi. Tyto otazky jsou vyhodné
Z hlediska zpracovani a vyhodnocovéani odpovédi, kdy lze wvyuzit rbznych

statistickych metod.

Chraska (2007) uvadi, Ze reliabilitou dotazniku se rozumi schopnost dotazniku
zachycovat spolehlivé a pifesné zkoumané jevy. Dostateéné vysokd reliabilita
je nezbytnym predpokladem dobré validity dotazniku, i kdyZ sama o sob¢ jesté
validitu nezaruCuje. Je bohuzel skutecnosti, ze uzivatelé¢ dotaznikli se vétSinou
o stupen spolehlivosti a pfesnosti ziskavanych vysledka pftili§ nezajimaji. Pfitom
v mnoha vyzkumech je dotaznik jedinym zdrojem informaci, o ktery se Setfeni
opird. V zasad¢ je mozné stupen reliability vysledkli dotaznikovych Setieni vzdy

urcitym zpusobem odhadnout nebo kontrolovat.

2.2.5 Hodnoceni dotazniku

Pokud jsme zvolilionline dotaznik, mame uz data piipravena v tabulce,
je to nejpohodIngjsi. Papirové dotazniky musime jesté ,piepsat”, tedy ptenést

do elektronické podoby.
1) Piepisovani papirovych dotaznika

Nas systém silné doporucuji nejen pro on-line dotazovani, ale i pro vyzkum délany
pomoci “papirovych” dotaznikd. Mate totiZz k dispozici specialni uZivatelské
rozhrani, které umoziuje rychly pfepis odpovédi z papirového dotazniku
do pocitate a mensi chybovost, nez kdyz budete piepisovat tieba do excelové
tabulky. Vsechny otazky jsou pfi pfepisu v i-Dotazniku na jedné obrazovce a lze
ptepisovat vyhradné s pomoci klavesnice, tedy o dost rychleji. Tuto funkci najdete
pod ikonou ,Odpovédi“, nabidka ,,Obrazovka pro vstup dat“. Usnadni
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to téz vyhodnoceni — nékolika kliknutimi pak vygenerujete zakladni grafy
a tabulky.

2) Vycisténi dat

Nez se pustime do analyzy, musime si v datech uklidit. Podivame se na né, alespon
zbéZn¢ je prohlédneme a vylouCime chybné zaznamy. Naptiklad naSe testovaci
zdznamy zpocatku vyzkumu, extrémné nelplné zdznamy nebo rddoby vtipné

vyplnéné dotazniky.
3) Co s daty?

Data z dotazniku nam udé¢laji krasnou obrovskou tabulku, co respondent, to jeden
radek, co otazka ¢i podotazka, to jeden sloupecek. U vétsiho vyzkumu se sloupecky
tdhnou po pravé ruce do nedohledna, dole fadky zase utikaji z monitoru skrz stil
a zavrtavaji se do podlahy. Takhle krasné¢ vypadd prozatim vysledek naseho
snazeni, 1 kdyz né¢koho mozna velké tabulky mohou trochu vydésit. Pokud mame
data sesbirana a takto pfipravena, pfichazi analyza: provést vypocty, vytvofit grafy,
nebo v piipadé kvalitativniho vyzkumu udélat kvalitativni analyzu ziskanych

matrialu.

Pokud pouzijete i-Dotaznik, pak mate prvni kroky usnadnéné. Nékolika kliknutimi
udé¢late zakladni tabulky a grafy a budete tak mit rychlou pfedstavu o odpovédich.
Tyto vystupy miZete ud¢€lat jak pro vSechny respondenty, nebo tieba jen pro zeny
nebo studenty. Tyto vystupy jednoduSe zkopirujeme piimo z okna prohlizece

do Wordu nebo OpenOffice. Tabulky si miZeme nechat vyexportovat do Excelu.

Dalsi analyzu vétSinou délame uz bud’ v Excelu, nebo ve specidlnim softwaru
(SPSS, Statistica). Z i-Dotazniku data vyexportujeme piimo jako excelovy
soubor (*.xls), nebo obecny *.CSV soubor. Pokud pracujeme s SPSS, vyuZijeme
exportu pro SPSS.

4) Zavérecna zprava

Poslednim krokem je napsani zavérecné zpravy. V ni zaznamenavdme vSechno,
co se tykalo vyzkumu: jakd metoda byla pouzita, jak vyzkum probihal, jaka jsou

hlavni zjisténi ¢i doporuCeni. Podoba a naro¢nost zpracovani je odlisna
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podle vasich potfeb i moznosti. Nékomu postacuji zakladni tabulky a grafy,
nékdo naopak upiednostiiuje podrobnou analyzu vcetné doporuceni pro zmeénu
nastaveni sluzeb nebo pro komunikaci s rtiznymi cilovymi skupinami. V nékterych
situacich mize byt vyhodné, aby tato doporuceni udé¢lal externista — clovek
s odstupem od kazdodenniho b&hu a starosti organizace, ktery ma moznost

se podivat s nadhledem (,,Co s vyplnénymi dotazniky*, 2013).
2.3 Zakaznik

Vysekalova a kol. (2011) uvadi, ze roli spotiebitele i zakaznika ,hrajeme*
vV prib¢hu zivota vSichni. Zac¢ind od kolébky a kon¢i ,,vécmi poslednimi®,
které jiz za nas vyfizuji jini. A to je i pfiklad pro charakteristiku rozdila
mezi spotfebitelem a zdkaznikem. Spotfebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vse,
co spotfebovavame, tedy i1 to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je dité,
pro které maminka — zadkaznice nakupuje Sunar, détskou vyzivu ¢i plenky.
Zakaznik je zjednodusené feceno ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.
Clovék v roli spotiebitele i zakaznika by mél byt alespon &asteéné orientovany

v riiznych oblastech spotieby, které pii jeho ndkupech ptipadaji v tivahu.

Co d¢la zékaznika ziskovym? Ziskovy zdkaznik je osoba, domadcnost
nebo spolecnost, kterd v pritbéhu ¢asu ptindsi tok pfijmu, jez o pfiméfenou sumu
pred¢i tok nakladd vydanych spolecnosti na ziskani, prodej a servis tomuto
zékaznikovi. PovSimnéme si, ze diraz je kladen a dlouhodoby tok piijmu
a nakladl, nikoliv na zisk zuréité transakce. Ziskovost zakaznikli je tfeba
vyhodnocovat individualng, podle trzniho segmentu nebo distribu¢niho kanalu.
Pfestoze mnoho spolecnosti hodnoti spokojenost zakaznikt, vétSina z nich
se nezabyvd hodnocenim ziskovosti jednotlivych zakaznikd. Banky tvrdi,
Ze se jednd o obtizny Ukol, protoze zakaznik vyuziva rtiznych bankovnich sluzeb
a transakce jsou zaznamenavany v ruznych oddélenich. Banky, kterym se podaftilo
dat dohromady transakce jednotlivych zdkaznikli, byly zdéSeny poctem
neziskovych zakaznikli ve své zdkaznické bazi. Nékteré banky hlési, ze ztraceji
penize u 45 % svych zakaznikd. Na zvladnuti problémi s neziskovymi zakazniky

existuji jen dvé feSeni: zvysit poplatky nebo snizit servisni podporu (Keller, 2007).
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24 CRM

Rizeni vztah se zakazniky (CRM — Customer Relationship Management) je
manazersky pristup, ktery zvySeni vykonnosti spatiuje ve vztazich se zakazniky.

Charakteristickymi rysy CRM je:

e respektovani principu win-win - vyhody v dané obchodniho vztahu
pro ob¢ strany,

e duraz je kladen na vztahy — komplex aktivit, jejichz smyslem je obslouzit
zakaznika, podstatou jsou epizody (setkani) — osobni, telefonickd, dodani
zbozi,

e hodnoty — piinosy, prospéch pro zakaznika i pro dodavatele (Veber, 2008).

Podle Goldenberga (2008) je CRM obchodni pfistup, ktery integruje lidi, procesy
a technologie s cilem maximalizovat vztahy s odbérateli. CRM neustale vyuziva
internet k zajisténi bezproblémové koordinace mezi vSemi funkcemi orientovanymi

na zakaznika.

Definice podle Meta Group, ktera byla vydana vroce 2000, definuje CRM,
jako automatizace horizontalné¢ integrovanych obchodnich procesti zahrnujicich
front office zdkaznickd kontaktni mista (marketing, prodej, servis a podpora)
prostiednictvim  nékolika  vzajemné propojenych  distribuénich  kanali.
V tomto popisu je CRM umisténa v rohu IT. Technologie usnadiuje
nebo umoznuje kontakt s moznymi zdkazniky nebo mezi zaméstnanci z riznych
oddé€leni pies internet, telefon a kanal tvaii v tvaf. Na internetu technologie

v podstaté nahradi lidi a vznika interakce ¢loveék-stroj.

Zcela odlisna definice naznacuje, Ze CRM je proces, ktery se zabyva vSemi aspekty
identifikace zakaznikl, vytvafeni poznatkl zakaznikd, budovani zékaznickych
vztahil a formovani jejich vnimani organizace a jejich produktt. Role technologie

neni vilbec uvedena v této definici (,,Meta Group Report™, 2001).

Vyznamnym problémem je, Ze mnoho organizaci pii rozhodovani o pfijeti CRM
vychézi z velkého mnoZstvi zmate¢nych informaci o tom, co predstavuje CRM.
V rozhovorech s manaZery, které byly soudsti naSeho vyzkumného procesu

(miZeme popsat tento proces dale), jsme naSli Sirokou Skilu ndzorti o tom,
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co znamend CRM. Pro nékteré to znamenalo direct mail, systém vérnostnich karet,
nebo databazi, zatimco jini Si pfedstavili poradnu nebo call centra. Nekteii fikali,
ze to bylo o naplnéni databaze nebo podnikovy data mining: ostatni povazovali

CRM jako feseni e — commerce (,,A strategic Framework for*, 2005).

2.4.1 Jak CRM funguje

V podstaté CRM pracuje s tim, Ze sbira stopy nebo informace o zakaznicich
na trhu. Nasledné je provedena analyza ziskanych informaci k pochopeni
pozadavki zakaznikd na trhu. Dle zjisténych informaci se nastavuji marketingové

kampang s cilem zvyseni prodeje.

CRM slouzi také pro zakaznicky servis a podporu - coz podnikim umozni

efektivni a zvySujici se spokojenost zakaznikid (,,How CRM works?*, 2013).

Obrazek 1: CRM

* Assign Leads

* Run Campaigns * Qualify Leads

* Generate Leads * Convert Leads

* Form a Database " * Track Opportunities
1\

* Manage Cases

* Conduct Trainings
* Provide Service :
* Develop Knowledge base

Zdroj: ,,How CRM works?%, (2013)

V kazdém podniku, spodni linie pracovniho CRM za (1) zahaji Marketing,
za (2) Proces prodeje, za (3) Plan objednavky a za (4) Poskytnuti podpory
(,,How CRM works?*, 2013).
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2.4.2 Prvky CRM

Realizace CRM strategie zavisi na poctu soucasti nebo schopnostech. Pravé mozna

ta nejvice patrna schopnost souvisi se schopnosti vytvofit infrastrukturu,

na kterou odkazoval McKenna, ktery tvrdi, Ze je mozné, aby zdkaznik a dodavatel

rozpoznali jeden druhého a dokazali reagovat Vredlném cCase. ZplUsob jakym

se snazime dosdhnout trvalé konkuren¢ni vyhody v nasem oboru je primarni

otazkou vyznamu.

Ctyti zakladni kameny CRM, které musi byt zminény, jsou:

1
2
3.
4

Znalost zakaznika,
Strategie vztahu,
Komunikace,

Individualni hodnoceni problému (Peelen, 2005).

Podle Chlebovského (2002) stoji fizeni vztaht se zdkazniky na ¢tyfech zakladnich

prvcich:

1.

Lidé — pro naplnéni cilit CRM je dilezita aktivni ucast vSech zaméstnancii
banky. Zaméstnanci musi byt sezndmeni s cilem banky a svym jednanim
jej naplihovat.

Procesy — zefektiviiuji CRM. Rizeni vztahti se zakazniky sjednocuje
veskeré procesy v oblasti bankovniho fizeni.

Technologie — umoziuji uplatnéni moderniho fizeni vztahti se zékazniky
1 pti velkém poctu oslovovanych klienti.

Data — ptfedevSim uchovéavani a pokrocild analyza zéavislosti dat vede
k plnohodnotnému CRM. Vztahovy marketing je naro¢ny =z hlediska

obrovského mnozstvi dat, které je tieba efektivné zpracovat a vyuZit.

V tizenych vztazich se zakazniky je v centru pozornosti vztah se zakaznikem a cil

pfizpusobit procesy spolecnosti a zékaznika navzajem tak, aby se staly efektivng;jsi.

Ma-li banka pracovat na zlepSeni procesit ve vztahu k zdkaznikiim, je nutné

nejdiive tyto procesy identifikovat (KaSparovska, 2006).
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Podle Kumara a Reinarze (2012) musime pied implementaci CRM systému chapat

rizné prvky, které v ném pulsobi. Pro zacatek piisobeni koncového zakaznika

a soucasti aplikace:

Rozhrani zékaznika / dotykové body. Zakaznici mohou komunikovat
se spoleCnosti prostiednictvim raznych dotykovych bodi. CRM systém
by mél byt schopen nabidnout uceleny ptfehled o vSech zdkaznicich
bez ohledu na body dotyku, které jsou pouzivany zakazniky.

Aplikace CRM. CRM je realizovan v §iroké skale aplikaci, které umoznuyji,
aby spole¢nost dostavala nabidky, vytvarela ptikazy a reagovala na dotazy
zakazniki a zpétné vazby.

o Prodej a funkce fizeni prodeje. Kontakt a cenova sprava, vedeni
ucetnictvi atd., jsou dulezité prodejni funkce, které CRM systém
pottebuje integrovat.

Marketingova funkce. Vicekandlové fizeni kampanég, sprava prilezitosti,
segmentace trhu a vedeni genera¢niho vylepSovani sledovani,
jsou rozhodujici marketingové funkce, ktera by CRM systém m¢l
integrovat.

Funkce zékaznického servisu. To zahrnuje zapisovani udélosti, stupfiovani,
pole persondlniho sledovéani, poddvani zprav, fizeni problémi, feSeni
problémi, fizeni objednavek a fizeni zaru¢nich smluv. Funkce
zékaznického servisu je klicem ke schopnosti spolecnosti, zachovat aktivni

vztahy se zdkazniky a tim udrzet spokojené loajalni zadkazniky.

2.4.3 Jak vybrat CRM systém

Pted tim, neZ spustite vlastni CRM projekt, je minimaln¢ vhodné analyzovat

stavajici stav ve firmé (zpravidla se projevuje problémy pii praci se zdkazniky,

které¢ byly divodem, pro¢ se o fizeni vtahil se zakazniky zajimate). Jakmile

provedete analyzu stdvajiciho stavu ve firmé&, urCite, na co se chcete zamérit,

co vlastn¢ potiebujete pomoci CRM vyiesit (vznikne strategie zavedeni CRM).

Pokud je k dispozici kvalitni vize, resp. strategie, lze cely implementacni projekt

zvladnout bez vétSich problémi. Jestlize podnikatel nema zadné nebo ma velmi

slabé zkuSenosti s problematikou CRM, lze jednozna¢né doporucit vyuziti sluzeb
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externiho poradce. Spoluprdce s nim pak mulze probihat na poradenské

¢1 komplexn¢ dodavatelské urovni.

1) Chtéjte po CRM vic neZ evidenci

CRM by vam meélo umét odpovédét na slozitéjsi dotazy - proto premyslejte
nad tim, které vystupy budete potiebovat. Jaké informace musite mit,
abyste dokazali spravn¢ identifikovat, segmentovat a pecovat o zakazniky, sledovat
rustovy potencidl trhu odvétvi ¢i skupiny a efektivné zapojit vasi firmu
do tohoto procesu. Hledejte zptsob, jak d€lat véci Iépe. K tomu, abyste je mohli
délat 1épe, potfebujete informace a pravé tyto informace byste méli hledat v CRM.
Kazdy z uzivateli by m¢l definovat vlastni potfeby na systém, nikoli pouze pasivné

¢ekat, co mu systém nabidne.
2) Ujasnéte si, jak slozity CRM systém poti‘ebujete

Ujasnéte si, zda vam staci CRM, ktery umi fidit Cas, pracovniky a kontakty,
nebo potiebujete s ohledem na velikost poctu stavajicich a potencidlnich zdkazniki

1 silnou nadstavbu umoziujici analytické vystupy.

3) Zvolte si CRM podle moznosti vaseho rozpoctu

Pokud firma nema dostatek financnich prostiedkil (je nutné pocitat nejen s naklady
na pofizeni a implementaci, ale 1 na Gdrzbu) na CRM a pfesto citi potiebu fesit
problémy spojené s péci o zdkazniky, je vhodné pouzit jednodussi variantu CRM
(napfiklad jen moduly primarné zaméfené na operativni praci se zakazniky),
nebo zvazit prondjem CRM systému. Lze tak ziskat zkuSenosti s CRM a nasledné

dokupovat dal$i potfebné moduly.

4) Vyjdéte z velikosti databaze vaSich zakazniku

vvvvvvvvvv

softwarove, ale 1 hardwarov¢). Bude potteba dobie si uvédomit, vazbu na dalsi
softwarové nastroje ve firmé a na slozitost piistupovych prdv do CRM podle

sloZitosti organizac¢ni struktury, kterd se o zdkazniky stara.
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5) Necekejte navratnost CRM za mésic

Zavedeni CRM systému neni pouze zakoupeni softwaru, ale predev§im ,,nakrmeni*
daty, proskoleni pracovnikli, osvojeni si efektivniho pouzivani nového systému
vSemi pracovniky (obchodnici, vedouci aj.). Podle slozitosti systému lze ocekavat
zahajeni plného bezproblémového provozu po 6-9 mésicich od zakoupeni,

potom teprve lze pocitat ndvratnost.

6) Zjistéte, zda existuje CRM pro vas obor

vvvvvv

N¢ekteii dodavatelé se orientuji na urcita odvetvi hospodarské Cinnosti, nebo maji
vice zkuSenosti v urc¢itych odvétvich. Toho muzete s vyhodou vyuzit. Situaci Ize
take teSit dohodou s dodavatelem o moZnosti pfizpisobeni CRM systému

,,nha miru* pro konkrétni potfeby dané¢ho oboru.

7) Ujasnéte si, jaké vazby CRM systému budete potiebovat

Zajimejte se, zda je CRM systém dostatecné ,,otevieny* pro propojeni s jinymi
softwarovymi nastroji ve firm¢. UsSettite si tak celou fadu problémd v budoucnosti

(,,Rizeni vztahii se zakazniky*, 2011).

2.4.4 Pevnost vztahu se zakazniky

Lehtinen (2007) uvadi tento diagram popisujici situaci, kdy podnik realizuje
svou misi ve spole¢nosti nadbytku a soucasné ve virtualnim svété. Spole€nost
nadbytku a virtudlni svét prostupuji spolecné vyspélou ekonomikou a utvareji
konkrétni svét, ve kterém podnik a jeho zdkaznici funguji. Je pfirozené,
Zze voblastech srozdilnou ekonomickou urovni (stejné jako v riznych
hospodéiskych oblastech) se podniky mohou nachdzet v riznych pozicich
Vv prostiedi, které je v diagramu zakresleno. Tato situace byla zjednoduSena tim,
ze kazdy podnik ma misi, kterou ma naplnit. Podnik je zalozen za urcitym ucelem,
ale je mozné, ze se jeho mise v pribéhu Casu zméni. Podstatné vsak je,
ze souvisejici podnikové zdroje maji urcitou predstavu o tcelu existence podniku,

nebo ze dokonce maji ve svém thlu pohledu jeho misi vStipenou.
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Svét, ve kterém podnik funguje, zndzoriiuje obrazek 2.

Obrazek 2: Prostredi

Vyspéla Svét hodnot Lidsky svét Ekonomicky svét Vyspéla
ekonomika ekonomika

Vzdélani

Vize
Efektivita
Vyspéla
ekonomika ekonomika

Zdroj: Lehtinen (2007)

Jednou z moznosti budovani vztahti se zakazniky je zajiSténi provozu centra péce
o zakazniky — Customer Care Center. Podobna centra zacala u nds vznikat
pocatkem devadesatych let minulého stoleti, kdy bylo nejdiive zajisténo
odpovidani na dotazy zakazniki pomoci Call Center. S rozvojem novych
informacnich technologii dnes neni nutnd komunikace vyhradné prostfednictvim
telefonu. Zde se muzeme zminit napiiklad o velmi jednoduché a rozsifené
moznosti komunikace prostiednictvim ICQ. Na tomto piikladé mulzeme
jednoduchym zpisobem ukazat moznosti soucasné komunikace. Komunikace

Vv prostiedi ICQ muze probihat z popisovaného hlediska nésledujicimi zptsoby:

- komunikace dopisovanim mezi obéma ucastniky v on-line rezimu

(okamzite),

- hlasova komunikace — ICQ Phone, podobné jako jinymi internetovymi
telefony (napi. SKYPE),
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- komunikace prostiednictvim jednoduché videokonference — ICQ Video

(Chromy, 2009).

2.4.5 Naklady na zakaznika

Podobné jako pifijmy, je mozné 1 naklady rozc€lenit na jednotlivé kategorie. Prvni
kategorii tvofi akviziéni néklady, tj. ndklady vyvolané ,pfitazenim* zakaznika.
Ackoli pro existujicitho zdkaznika pro Ucely marketingovych rozhodnuti nejsou
tyto naklady obvykle relevantni a mély by byt oznacovany jako ,,utopené* naklady,
mély by byt zahrnuty pii vypoctu CLTV. Pouze kdyZ zbyvajici ,,¢ista hodnota*
(hodnota bez akvizi¢nich nakladi) pfesahne akvizi¢ni naklady, je souc¢asna hodnota

kladna a zakaznik je ziskovy (Lostakova a kol., 2009).

Bervegin, Kinder, Siegel a Simpson (2010) uvad&ji, ze vypocet nakladu
na zékaznika se zabyva problémy s naklady na kontakt s nim. USetfit ndklady
lze odstranénim proménné, kterou je délka hovoru, pokud mate omezenou
zakaznickou zakladnu. Naklad na zakaznika vam fekne vice, nez naklad na kontakt
Snim. Berme v uvahu, Ze pouhy kontakt vyzaduje opakované volani. Nejsou
zde penalizovany operace, které chytfe pfijmeme na jednoduché krat$i hovory
a premistime je do interaktivniho hlasového informaéniho systému, tedy Call

Centra nebo piedptipravené sluzby nebo urcité webové stranky.

Mizete spocitat ndklady na zdkaznika pomoci tohoto vzorce: Néklady na zadkaznika
= néklady na provoz Call centra po uréitou dobu + primérny pocet zakazniki

za stejné obdobi.

2.4.6 Hodnotovy pristup CRM

Podle Kozla, Mynaiové a Svobodové (2011) je tedy zakaznik zakladni veli¢inou
(entitou) v CRM. Zakaznika muze (nejsirsi thel pohledu) predstavovat kazdy,
kdo se aktivné€ zapojuje do procesu nakupu (inicidtor, rozhodovatel, ovliviiovatel,
uzivatel a realizator). Nékdy je jednotlivec ve vSech funkcich sadm, nékdy vytvari
vice jednotlivel tzv. ndkupni jednotku. V pifipadé€ analyzy poptavky jsme se setkali
s pojmem hodnota, kterou pro zdkaznika pfedstavuje koupé, drZeni nebo spotieba

néjakého produktu. Z pohledu firmy jsou zakaznici povazovéni za soucast aktiv
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firmy a marketingové strategie zaméfené na zakazniky jsou vytvaieny na zakladé
jejich hodnoty, zivotnosti a potencidlu dalSiho rastu. CRM systémy obsahuji
rozsahlé databaze a pfinesly zcela nové moznosti prace s daty. Marketing zacal,
aby byl schopen efektivné s témito daty pracovat, vyuzivat nové typy strategii
a taktik — napfiklad koncept STP, tedy segmentace, cileni, umisténi. Segmentace

zakaznika se tak stala zakladem pro praci s daty v CRM.

2.4.7 Volba strategie CRM v zavislosti na hodnoté zakaznika pro

podnik

Segmentace trhu podle bézného piinosu a celozivotni hodnoty zadkazniki
pro podnik usnadni rozhodnuti, nakolik se jednotlivym cilovym trhiim vénovat.
Rozdélime-1i zdkazniky podle jejich bézného piinosu (piinosu za bézny rok)
a celozivotni hodnoty pro podnik (hodnoty za celou dobu budouci spoluprace
S nimi), lze vysledovat Ctyfi hodnotové segmenty zakaznikt. Jednotlivé segmenty

zakazniku 1ze charakterizovat takto:

1. Nejhodnotnéjsi zdkaznici s vysokym béznym pfinosem 1 vysokou
celozivotni hodnotou pro podnik, pro které je vhodnd strategie
diferencované kastomizace.

2. Zakaznici snejvétSim potencidlem ristu s nizSim béznym piinosem,
ale vysokou celozivotni hodnotou (pro marketing pifedstavuje nejvetsi
vyzvu), pro které je také vhodna strategie diferencované kastomizace.

3. Hodnotovy segment zakaznikl se zajimavym béZnym piinosem (jez je tfeba
vyuzit), ale sniz$i celozivotni hodnotou. Zde se rysuje jako vhodna
strategie masova kastomizace nebo masové personalizace.

4. Segment zdkaznikl s nizkym b&znym pifinosem 1 celoZivotni hodnotou,
pro které je vhodna strategie masové personalizace nebo nediferencovaného

cileni na tento hodnotovy segment trhu (Lost'akova a kol., 2009).
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3 Cil a metodika

Cilem diplomové prace je zhodnoceni fizeni vztahii se zakazniky ve vybrané

organizaci véetné navrhu zmén vedoucich ke zlepSeni soucasného stavu.

Vlednu 2013 bylo mnou vybrano téma diplomové prace ,,Rizeni vztaht
se zakazniky ve vybrané organizaci“. Sbér a studium sekundarnich dat
pro diplomovou praci probihalo v dubnu 2013. Studium zabralo celkem ctyii
mesice. Pro studium literarnich podkladi byly vyuzity knihy, internet, databaze
spolecnosti a Casopisy. Informace podstatné pro zpracovani teoretického zakladu
byly hledany nejen mezi ¢eskymi zdroji. Z celkového poctu 36 zdroji jich bylo
16 v anglickém jazyce. V té dobé bylo také zjisStovano, které informace bude
spole¢nost Elektro S. M. S., spol. sr. 0. ochotna poskytnout za ucelem dalSiho
zpracovani. Z mnozstvi sdé€lenych informaci byl findlné sestaven koncept,

jak by mohla vypadat prakticka cast.

Pro zpracovani praktické ¢asti byla pouzita analyza vysledku v oblasti marketingu.
Marketing spole¢nosti byl identifikovan za pomoci 4P,
diky nimz bylo mozno nastinit, jak je na tom spolecnost s produktem, distribuci,
cenou a marketingovou komunikaci. Marketingova komunikace byla dale
rozpracovana z hlediska jejich nastroji. Jedna se tedy o reklamu, podporu prodeje
a public relations. Zhodnocen byl i soucasny vztah spole¢nosti Elektro S. M. S.,
spol. sr. 0. ke svym zakaznikiim. Byla provedena zakladni identifikace zakazniki,
dale bylo posouzeno, jak spole¢nost udrZzuje vztahy a partnerstvi se svymi
zakazniky, jaké jsou jejich limity a benefity. Pro zhodnoceni vztahu bylo

také provedeno profilovani obchodnich zastupci.

Pro posouzeni zakazniky vnimaného vztahu spole¢nost - zakaznik byl v lednu 2014
vyhotoven dotaznik spokojenosti. Dotaznik se sklada z 20 otazek. Otazky byly
formulovany tak, aby bylo mozné co nejefektivnéji zjistit, jak sami zakaznici vidi
spolecnost a jak k nim spolecnost pristupuje. Cilem bylo také zjistit, co si zakaznici
pteji zlepsit nebo naopak, co povazuji za vyhodu spolecnosti. V piiloze 2 mizeme
vidét dotaznik v jeho elektronické podobé. Dotaznik byl vypracovan pomoci
internetovych formulaid Google docs. Dotaznik byl elektronicky rozesilan

odbératelim spole¢nosti Elektro S. M. S., spol. s r. 0. Databazi kontaktti poskytlo
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vedeni spole¢nosti na zakladé domluvy z prosince 2013. Celkové byl poskytnut
kontakt na 256 odbératelt piedevi§im z lokality Ceskych Budgjovic.
U jiz zminénych kontakti si sama spolecnost piala zjistit jejich vnimani

spole¢nosti.

Prvni kompletace dotazniku prob¢hla v lednu 2014. Koncem ledna 2014 byla
provedena pilotdz na 6 subjektech. Na zaklad€ jejich nazoru a tvrzeni byly

provedeny nasledné korekce otazek a jejich znéni.

Na zacatku meésice tnora roku 2014 byly rozesilany prvni dotazniky. Z celkového
poctu 256 dotaznikii se k 20. tnoru vratilo pouze 20 dotaznikti. Na zaklad¢ tohoto
faktu bylo provedeno upominani odbératelti. Dotazniky byly odeslany znovu

S prosbou o jejich vyplnéni. K 20. bfeznu roku 2014 bylo mnozstvi dotazniku 100.

Naésledné probehlo jejich vyhodnoceni s navrhy na zmény. Na zakladé zjisténych
vysledkl byl proveden fizeny rozhovor s feditelem spole¢nosti panem Jaromirem
Stehlikem. Rizeny rozhovor probéhl 25. biezna roku 2014. Otazky byly cilend
sméfovany na cile do budoucnosti a na vztahy se zakazniky. Celkovy pocet otazek
byl 12. Rozhovor byl nejdfive nahran na diktafon a nasledné pfepsan do Microsoft
Wordu.

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni i fizeného rozhovoru a predchozich zjisténi byly
stanoveny navrhy, které povedou ke zlepSeni soucasné situace, to znamena

k efektivnéj$imu fizeni vztaht se zakazniky.
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4 Charakteristika Elektro S. M. S., spol. s r. 0.

Spole¢nost Elektro S. M. S., spol. sr. o. je velkoobchodni spole¢nost
s maloobchodnimi prodejnami se sidlem na Dobrovodské 43
v Ceskych Budgjovicich. Spoleénost byla pod timto nidzvem zapsana
do obchodniho rejstifku dne 8. ledna 1993 v Ceskych Budgjovicich. Zakladni
kapital je od zalozeni stale 3 800 000 K¢ a pfedmétem podnikani je koupé zbozi
za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej (mimo sluzby zatazené mezi Zivnosti
femeslné, vazané a koncesované) véetné poradenské a zprostredkovatelské ¢innosti
Vv oblasti obchodu, ktery je rozsifen i na hostinskou ¢innost, provozovani Cerpacich

stanic s palivy a mazivy a ubytovaci sluzby.
Historie

Firma Elektro S. M. S., spol. s r. 0. byla zaloZena v listopadu 1991 v Prachaticich
jako vyhradné ¢eské spolecnost se zamétenim na prodej elektroinstalacniho zbozi.
Zakladatel¢ firmy byli zaroven i prvnimi zaméstnanci. Prodejni prostory spole¢nici
ziskali ve stejném roce pifi  malé privatizaci v  Janské ulici,
kde zakoupili budovu byvalého Elektroservisu. I kdyz byl pfinosem nedostate¢né
rozvinuty socialisticky trh v oboru elektro, nebylo jednoduché vybudovat
prosperujici firmu. Spole¢nikiim se vSak podatilo v kratké dobé navazat kontakty
a obchodni spolupraci s némeckym velkoobchodem a piivést na Cesky trh chybé&jici
sortiment. Spolecnost tehdy méla zdzemi ve zkuSenostech a znalostech trhu
Jindficha a Jaromira Stehlika — dvou ze zakladateli spolecnosti. Tempo rozvoje
spolecnosti a zvySujici se poptavky po nabizeném zbozi s sebou pfinesly

1 navySeni poc¢tu zaméstnancu.

V roce 1996 dosSlo k transformaci vedeni spolecnosti na ryze rodinnou,
kdyz své zkuSenosti i podil ve firmé ptedal Jindfich Stehlik svému vnukovi Erikovi
Nebeskému a nasledné¢ odkoupil tietinovy podil dalsi vnuk Tomas Stehlik.
Jelikoz piestaly stavajici prostory vyhovovat rozvijejici se firmé a jejim aktivitam,
ptestéhovala se v roce 1996 do zrekonstruovanych prostor, které v minulych letech
slouzily jako skladové prostory spoleCnosti. Management 1 vesSkery sortiment
spolecné s nabizenymi sluzbami se ocitl pod jednou stfechou v ulici Kasarenska

483. Podnikatelsky duch vSak nenechal uvolnéné prostory
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v Janské ulici lezet ladem a po rozsahlé rekonstrukci zde vzniklo moderni
Fitnesscentrum. V roce 1997 nasledovala expanze do Strakonic a v roce 2002
do Ceského Krumlova, kde firma ziidila pobocky s kompletnim sortimentem.
Firma posléze odkoupila a zrekonstruovala aredl byvalych Vojenskych staveb

v Ceskych Budgjovicich, v ulici Dobrovodska 43.

Vroce 2010 byl vyvoj ovlivnén rozdélenim spoleCnosti na ¢ast zabyvajici
se obchodem a ¢ast zabyvajici se spravou budov. Toto oddéleni bylo realizovano
formou prodeje casti spolecnosti Elektro S. M. S., spol. sr. 0. nové vzniklé
spole¢nosti Elektro S. M. S. Development s. r. 0. Na tuto spole¢nost byl pieveden
nemovity a movity majetek, tykajici se spravy budov, ktery byl do 31. 12. 2009
v majetku spole¢nosti Elektro S. M. S., spol. s r. 0. Po uskute¢néni tohoto pievodu

se spolecnost Elektro S. M. S., spol. s r. 0. vénuje rozvoji obchodni ¢innosti.

Vroce 2014 se pocet prodejen zmensSil z plivodnich osmi na sedm pobocek
vriznych méstech Ceské republiky. V soudasné dobé provozuje podnik
osm e-shopti. Spole¢nost se stala drzitelem norem ISO 9001. V tnoru roku 2014
se pocet zaméstnancu ustalil na ¢isle 108. Pocet pracujicich bychom mohli rozsifit
jest¢ o 12, jednalo by se o pracovniky, kteti spolupracuji na zékladé
zivnostenského  opravnéni. SouCasna hodnota spole¢nosti se pohybuje

okolo 110 miliont (interni materialy).

Organizacni struktura

V ptiloze 1 najdeme organizaéni strukturu spolecnosti. Strukturu bych definoval
jako funkéni. Mezi vyhody této organizacni struktury bych zajisté zatadil
jasnou cestu ke kariéte, strategické rozhodovani shora, dokonalejsi koordinaci
prace vramci oddéleni apod. Naopak mezi slabé stranky této struktury
jsem vybral pomalé rozhodovani, méné inovativni struktura, nejasna otazka
odpovédnosti apod. Dle soucasné organizacni struktury
je teditelem Jaromir Stehlik, ktery je zaroven i ekonomickym feditelem,
pod kterého spadd cela spoleCnost. Mezi vedouci slozky podniku,
kter¢ jsou mu podfizeny, bych uvedl vedouci obchodnich oddéleni,
ktefi jsou zaroven spolecniky spolecnosti. Pod obchodni odd€leni v soucasnosti

spadaji vSechny pobocky spolecnosti, e-shop, obchodni zastupci a fakturace.
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Mezi dalsi silny c¢lanek spadajici pod feditele spole¢nosti je hlavni ucetni

a technicky feditel (interni materialy).
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5 Zhodnoceni soucasného stavu

Ve zhodnoceni  soucasného  fizeni vztahi se  zakazniky  spole¢nosti
Elektro S. M. S., spol. sr. 0. hraje klicovou ulohu marketing, ktery se zabyva
zjiStovanim pfani a potieb zdkaznikl s cilem je maximalné uspokojit. Pro efektivni
zhodnoceni bude marketing sledované spole¢nosti nasledné podrobnéji analyzovan
a popisovan. Pro analyzu marketingu v dané organizaci byl pouzit marketingovy
mix a jeho 4P. V ramci 4P bude analyzovano, jak je na tom spole¢nost ohledné
svého zbozi, kde vSude nabizi své sluzby svym zdkazniklim, jakou cenou
ohodnocuji své =zbozi a vneposledni ftad¢, jak si udrzuje povédomi

0 své spolecnosti mezi zdkazniky.

5.1 Marketingovy mix
Produkt

Zbozi

Mottem spolecnosti Elektro S. M. S., spol. sr. 0. je mit sortiment od kabeli
po svitidla. Jedna se o veskery elektroinstalaéni material jako kompletni sortiment.
Elektroinstalacnim  materidlem se rozumi kabely, zasuvky, vypinace
a spinace, rozvadéce, svitidla, svételné zdroje, piistroje a jisténi, spojovaci material
topné systémy a vedlejSim materidlem domaci telefony, motory, transformatory,
nafadi, mefici pristroje, baterie, kondenzatory apod.
Jak jiz bylo uvedeno v charakteristice podniku, spolecnost ma i maloobchodni
prodejny, ve kterych nabizi elektromateridl pro doméaci pouZiti, jako jsou stropni

svitilny, lampicky, Zarovky apod.
Dodavatelé

Jednim z hlavnich dodavateli svitidel je spole¢nost Philips Ceskd republika
S. I. 0., pro kterou je spolecnost Elektro S. M. S., spol. s r. 0. jednim z vyznamnych
dealeri v Ceské republice. Popisovana spole¢nost obchoduje
se spolecnosti Philips nejen v oblasti domacich svitidel, ale také v oblasti svitidel
urcenych pro velkoodbératele. Dal§im velkym dodavatelem je spole¢nost Massive,
ktera mé také zastoupeni v Ceské republice skrze spole¢nost Svitidla Kralav Dvir

a. s. a dodava vyhradné designova svitidla do maloobchodnich prodejen.
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Artemide mé& také spole¢nost Elektro S. M. S., spol. sr. o.
jako jednoho zhlavnich dealeri v Ceské republice. Artemide se zaméfuje
na designova svitidla do domécnosti. Druhd oblast, kterd je hlavnim zdrojem
piijmi, je prodej kabeld. Hlavnimi dodavateli kabelG jsou Draka kabely a. s.,
Prysmian Kablo s. r. 0. a tyto spole¢nosti dopliiuji dodavatelé z EU Klaus Faber
a Meinhart Kabel Osterreich GmbH. Tito dodavatelé tvoii 90 % dodavek kabeld

pro celou spolecnost.

Sluzby

Maloobchodni prodejny spole¢nosti hlavng v Ceském Krumlové a v Praze
poskytuji dopliikové sluzby k prodeji elektroinstalacniho materidlu. Doplikova
sluzba zahrnuje dopravu a naslednou montaz, jednd se z vétSi Casti o instalace
v rodinnych domech. Spole¢nost Elektro S. M. S., spol. sr. o. drzi zaruku
na vSechno své zbozi dva roky. U internetovych obchodi plati take,

ze pokud se vam zbozi nelibi, mizete ho zaslat zpét do ¢trnécti dnd.
Cena

Cena ve spolecnosti Elektro S. M. S., spol. st. 0. je tvofena nakupni cenou
a marzi z prodeje. MarZe se pohybuje v priméru zhruba okolo 18 % z ndkupni
ceny. U kabeld a svitidel tj. u velkoobchodniho zbozi je to 18 %,
ale v maloobchodnich prodejnach marze vystoupa az na 38 %. Ve velkoobchodni
¢asti jsou odbératelé vzdy zatazovani do skupin podle poctu odbérd, vérnosti
spolecnosti a platebni moralce. Odbératellim jsou poskytovany mnoZstevni slevy
a vyjimecné bonusy za celorocni odbéry zbozZi. Doba splatnosti se na b&znych
fakturach pohybuje okolo tficeti dnii a pfi velkych odbérech se doba splatnosti
prodluzuje az na devadesat dnti. Za dal§i zvyhodnéni lze povazovat, pokud
odbératel zaplati diive nez je faktura splatnd, mé& narok na ptipadné poskytnuti

platebniho skonta.

Misto

Jak jiz bylo uvedeno v charakteristice, spole¢nost Elektro S. M. S., spol. sr. 0.
ma sidlo na Dobrovodské 43 v Ceskych Bud&jovicich. Zde se nachazi hlavni

velkoobchod spolecnosti spolu se skladem a maloobchodem. Velkoobchody
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mbzeme také najit kromé Ceskych Bud&jovic i v Ceském Krumlové, Prachaticich,

vvvvv

I maloobchod najdeme v pobockach pod jednou sttechou.

Zasobovani prodejen byva kazdotydenni nebo dle potieby. Pro doplinovani zasob
elektromaterialu spole¢nost vyuziva své vlastni dopravni prostfedky. V evidenci
spole¢nosti je 8 ptepravnich vozl uréeno ptimo pro tento ucel. Pti vétsSim odbéru
zbozi je zékaznikovi nabidnuta moZnost pfepravy zbozi prostiedky spolecnosti.
Pfi objednani zbozi pfes e-shop jsou vyuzivany zasilatelské spolec¢nosti
DPD nebo PPL nebo je zde varianta objednat si zbozi na prodejnu v kterémkoli
mesté a spolecnost Elektro S. M. S., spol. sr. 0. tam zbozi doruci zcela zdarma.
U kazdé z jiz zminénych pobocéek se nachazi parkovisté o kapacité minimalné
25 parkovacich mist. V centrale spole¢nosti se kapacita pohybuje okolo 60 mist.
Kazda pobocka je situovana, aby byla snadno dosazitelna z center méest. Pobocky
nejsou vzdaleny dale nez 2 — 3 Kilometry od centra mésta. Nachazi se vzdy blizko

zastavky MHD nebo IDS.
Marketingova komunikace

Reklama

Reklamni aktivita spole¢nosti byla v letech 2008 — 2009. Cilem této kampané bylo
oslovit nové zakazniky, kteti mohli nové nakoupit elektrotechnické zatizeni v nové
moderni maloobchodni prodejné. Jednalo se také o zplsob osloveni novych
zdkazniki do casti velkoobchodu. V téchto letech byla umisténa upoutavka
na spole¢nost Elektro S. M. S.; spol. s 1. 0. v jihoceskych radiich Faktor a Kiss Jizni
Cechy. Pro namluveni reklamniho spotu byl najat herec Zdendk Srstka,
ktery prefikaval jednotliva hesla s pfirovnanim ke ztracenym zvifatim. V té¢ dobé
Srstka ptisobil jako uvadé¢ pofadu o zatoulanych zvitatech, reklama tedy proto
byla stavéna jako lehkd nadsidzka. Cilené¢ byla zvolena osoba, jejiz hlas je
vV povédomi vétsi skuping lidi.

V letech 2008 — 2009 byl také polepen autobus méstské hromadné dopravy.
Autobusovy polep, ktery jsem zminil, nesl ndzev spolecnosti, motto spolecnosti
,Od kabelll po svitidla“ a internetovou adresu. Polep byl v hlavnich barvach

spolecnosti, tedy zluté a ¢erné.
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V soucasné dobé se spolecnost v oblasti maloobchodni klientely zamétuje
spiSe na internetovy obchod. S timto zdmérem souvisi i umistovani reklam
na portdlu Seznam a Google. Krom¢ samotné reklamy si spolecnost plati sluzbu
SEO, pokud né¢kdo zada do vyhledavace néco o elektromateridlu, miize spole¢nost
najit na prvnich mistech ve vysledcich vyhleddvani. Mimo tyto ¢innosti se vedeni

spolecnosti nepokousi nijak oslovit nové zakazniky pomoci reklam.

Pro roky 2010, 2011, 2012, 2013 a 2014 nebyla pfipravend zadnad reklamni

kampan.

Podpora prodeje

Podpora prodeje ve zkoumané spolecnosti probiha spiSe prostfednictvim akci,
které poradaji dodavatelé zbozi. Elektro S. M. S., spol. sr. 0. zde figuruje
jako subjekt zprosttedkovavajici obchod. Spole¢nost nema a ani nevydava vlastni
brozury, reklamni letdky a obdobny podpturny prodejni material. Podpora prodeje
tedy spociva predevsim ve zprostfedkovani jednotlivych prospektii od dodavateld.
Piikladem miZze byt letdk od firmy Weidmiiller. Spolecnost Weidmiiller
jako obchodni partner sledované spoleCnosti inzeruje své akcéni nabidky
prostiednictvim webovych stranek spole¢nosti Elektro S. M. S., spol. sr. 0.
a jeji letdky jsou k dostani ve fakturacnim oddé¢leni nebo ve skladu zboZi.
Podminkou spole¢nosti Elektro S. M. S., spol. st. 0. je, Ze na kazdy takovy letdk

je ptidano jeji logo a miizeme si dané zbozi prostiednictvim ni zakoupit.

Na obrazku 3 muazeme vidét, jak vzhled internetovych stranek spolecnosti,
tak i fotovoltaickou elektrarnu v Ceskych Budg&ovicich. Internetova stranka
je pomérné jednoduchd. Stranka je ladéna v barvach spolecnosti, tedy Zluto-Cerné.

Zakladem internetové stranky je hlavni horni lista, ktera je sloZzena z 9 zalozZek.

Prvni zalozkou je ,,Uvod®, pod niz se skryvaji zékladni informace o spole¢nosti.
Druhou je ,,Spolecnost”, zde je uvedena historie spole¢nosti a jeji vyvoj
az do soucasnosti. Tteti jsou ,,Sluzby*, pod touto zalozkou nalezneme informace
o sluzbach, které spoletnost poskytuje. Ctvrtou a zarovei zakazniky
nejnavstévovanéjsi zalozkou jsou ,,E-shopy®. Jak jsem jiz zminil v charakteristice
spole¢nosti, v soucasné dobé ma Elektro S. M. S., spol. sr. 0. osm E-shopt,

které udrzuje a pomahd provozovat. Kliknutim na ptislusny odkaz se zékaznik
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piimo dostane na oficialni stranky vyrobce a nasledné si dané zbozi mtze objednat
prostiednictvim  spoleCnosti. Zalozka E-shopy plsobi velmi jednoduse,
jsou zde odrézky s jednotlivymi odkazy a jejich struénym popisem. Pata zalozka
nese ndzev ,,Stahnéte si“, zde je mozné stdhnout do svého pocitace prohlize¢
Acrobat Reader, certifikaty spolecnosti a informace o vykupu kabelovych bubni
z roku 2009. Pro ziskani informaci o prostfedi firmy je zde zalozka cislo Sest.
Pod zéalozkou se nachazi ,,Fotogalerie®, kde dominuji fotky z oslavy 20. vyroci
zalozeni spoleCnosti. Pod sedmou zalozkou se skryvaji ,Reference®.
Touto zélozkou se spoleCnost snazi seznamit jeji potencidlni zakazniky
s jejimi nejvétsimi odberateli, kterym dodavali elektromaterial. Ptedposledni
zalozka je ,Kariéra“, zde jsou zvetejnovany dostupné pracovni pozice. Posledni
zalozkou jsou ,Kontakty”“. Jednd se o druhou nejnavstévovanéjsi zalozku.
Jsou zde uvedeny vSechny dostupné kontakty na zaméstnance spole¢nosti. Mizeme
zde najit kontakt na vedouci jednotlivych pobocek, tak i pfimo na oddéleni E-shop

nebo fakturaéni a reklamacni oddéleni.

Dalsim, ¢im mize internetova stranka zaujmout zakaznika, jsou ,,Novinky a akce*.
Jedna se o sloupec nachazejici se vpravo uprostied. Zde jsou zvetejiiovany vSechny
aktualni informace o oteviracich dobach pobocek, terminech inventur a samotnych
akcich. K unoru roku 2014 je posledni dostupnou akci akce spole¢nosti Modus

na LED svitidla z prosince roku 2013.

Nejvétsi dominantou internetové stranky je probihajici slide show fotografii
ménicich se po 15 sekundach, soucasna fotografie zobrazuje fotovoltaickou

elektrarnu.
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Obrazek 3: Elektro S. M. S., spol. s r. o.

&

/ Od babele o suctidla

ERENERISHTRRECY

Spolecnost Sluzby E-shopy Stahnéte si Fotogalerie Reference Kariéra Kontakty

Elektromstalacnl material kvalitné! Novinky

Elektroinstalacni material, resp. naSe motto od kabelu po svitidla. pfesné vystihuje oblast naSi & -

pusobnosti, tj veSkery elektroinstalatni materidl jako kompletni sortiment Nabizime odbér sl Oteviraci doba o
elektroinstalacniho materialu a souvisejicich sluZeb jak pro velkoodbératele. Zivnostniky i koncové — svatcich
zakazniky. Nasi vyhodou JE Vomplexnost nabizeny ch sluzeb a komp\e!m elektroinstalacni matenal s celé 23 prosince 2013 7:00 -
jeho i, jako jsou kabely , zisuvky vpinade 3 spinafe, rozvadéée a daldi druhy naSeho sortimentu 15:30 hodin  24.p... 0 celv tex

Zakladame si na profesionalité a diky tomu jsou na v3ech provozovnach Elektre S.M.S PFiloha: PDF (0.1 u8)

s elektroinstalacnim materialem pripraveni i nasi odborni poradci, kde kaZdy je specialistou na danou

¢ast sortimentu elektroinstalatniho materialu a zarovefi ma vysoké povédomi a zkuSenosti s kompletnim W Novinka - LED svitidia
sortimentem. Nas specialista Vam pomuZe zorientovat se v nasi velmi Siroké nabidce, ve které je u nas E’] MODUS na skiadé!
elektroinstalacni material obsaZen. a s jeho pomoci dosadhnete vybéru vhodného produktu, presné

- | 3 Nabizime Vam k ckamZitému

pro Vasi potfebu : P
odbéru LED svitidla znag.

Zdroj: interni materialy

Public relations

Sponzoring

Spolecnost Elektro S. M. S., spol. s r. 0. povazuje sponzoring pouze za okrajovou
zalezitost, jak se zviditelnit. I pfes toto pfesvédceni sponzoruji nekolik sportovnich
klubl a organizaci po celé Ceské republice. V ramci Ceskych Budgovic
je to SK Dynamo, kterému je poskytovana jedna z nejvétSich finanénich podpor
V ramci sponzoringu spolecnosti. Protisluzbou k této finanéni pomoci je vyvéseni
plakéti spoleénosti na stadionu a v jeho Gtrobach. Dalim klubem v ramci Ceskych
Budé¢jovic je volejbalovy klub Jihostroj, zde je opét protisluzbou vyvéSeni plakatii
Vv télocvicné klubu. V kompetenci vedoucich jednotlivych pobocek je moznost
sponzorovat lokalni akce. Jedna se o sponzorovani fotbalového klubu v Blatné,
kde ma spoleénost jednu ze svych poboéek. Obdobné jako u SK Dynamo CB jsou
1 zde vyvéSeny plakaty, jak na hfisti, tak 1 v kabinach. Jako dal$i forma lokalniho

sponzoringu se nejéastéji v ucetnich zaznamech objevuje sponzoring plest. Jedna
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se pfedevsim o obecni, maturitni nebo charitativni plesy. V ptipad¢ plest poskytuje
Elektro S. M. S., spol. sr. o. finan¢ni pomoc na podporu uskute¢néni plesu
nebo formou hmotného darku do tomboly. Protisluzbou v tomto ptipadé je opét
vyvéseni plakatd spolecnosti, spolu s uvedenim jejiho jména mezi sponzory akce.
Vroce 2013 sponzorovala spoleGnost i Ceskou maltézskou pomoc

v Ceskych Budgjovicich.
5.2 Zakaznici

Elektro S. M. S., spol. sr. o. je svou ¢innosti hlavné velkoobchodni spole¢nost,
proto 1 jeji zékaznici jsou z 95 % z podnikatelského sektoru. V soucasné dobé
spolecnost obsluhuje zhruba 4 000 zakaznikl. Zakaznici jsou rozdéleni podle
pobocek, pod kterou spadaji. Jak jiz bylo zminéno v charakteristice spole¢nosti
K tnoru roku 2014 ma spolecnost 0sm pobocek. Nejvetsi zakaznickou zakladnu ma
hlavni centrdla spolenosti, ktera se mnachdzi v Ceskych Budg&jovicich.
K jednotlivym zdkazniklim se pfistupuje individualng, ale prvotnim impulsem je
jejich platebni moralka a pocet odbéri zbozi. V nasledujici tabulce 1 muizeme

vidét, vymezeni jednotlivych zdkaznika podle konkrétnich pobocek.

Tabulka 1: Pocet zakazniki Elektro S. M. S., spol. s r. 0. (Ks)

Zikaznici Elektro 5. M. 5., spol. sr. o. (ks)
Ceské Budéjovice 2150
Prachatice 400
Strakonice 400
Cesky Krumlov 400
Jindfichlv Hradec 150
Kroméfiz 200
Klatovy 150
Blatna 150

Zdroj: interni materialy
Typologie zakazniku

V ¢asti velkoobchodu se nejvice obchoduje s podnikateli typu OSVC, jako jsou
drobni elektrikafi, instalatéfi a dal$i femeslnici, lze tedy fici, relativné menSimi
podnikateli. Elektro S. M. S., spol. s r. 0. rovnéZz obchoduje i s podniky zalozenymi

jako  spoleCnosti sruenim omezenym nebo akciovymi spole¢nostmi,
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tedy pravnickych forem podnikani. Tyto formy a individualni podnikatelé jsou
nejéastdji situovani do oblasti Ceskych Bud&jovic. Jedna se prevazné o muzské
zakazniky ve v€kovém rozmezi mezi 30 — 60 lety. Obrat spolecnosti ¢i piijem

jednotlivych OSVC je znaéné diferencovany.
Vztahy se zakazniky

V oblasti péce o zdkazniky ma spolecnost Elektro S. M. S., spol. s . 0. znacené
nedostatky. V soucasné dobé¢  jsou zakaznici evidovani  jen
pouze podle jejich obrati a dob splatnosti pohledavek. Bohuzel, zde neni zadna
jind forma spoluprace ve vztahu zdkaznik — spolecnost. Spole¢nost neprovadi
zadné oficidlni prizkumy mezi jednotlivymi zakazniky. Pro zdokonaleni
tohoto vztahu byla v listopadu roku 2013 zaméstnana pracovnice, ktera ma za kol
tento vztah prohloubit a vytvoftit z n€j dlouhodobé partnerstvi. Od zminéné doby,
kdy dany zaméstnanec nastoupil do své funkce, nebyl proveden ani jeden vyzkum
spokojenosti zakaznikd. Hlavni naplni dané pracovnice je uprava webovych
stranek spole¢nosti, které nebyly inovovany od roku 2012, dale pak potadani
firemnich akci pro zaméstnance, ale i pro zakazniky. Dale spiSe obstarava

administrativni tkoly a dopliiuje kancelaiské potieby.

Elektro S. M. S,, spol. sr. 0. povazuje za efektivni péci o své zakazniky poradani
s nazvem Opékani prasete, kterd se pravidelné uskuteciiuje kazdorocné v arealu
spole€nosti. Diky velkému ohlasu na tuto akci, jednotlivé pobocky spolecnosti
ji taktéz zacaly zacleniovat do svého kazdoro¢niho programu. Smyslem této akce
je nabidnout zdkaznikim zdarma jidlo a piti. Pfipadné¢ v meziCase je mozZné
promluvit si o novych podminkach obchodii nebo jen navazat dobré pratelské
vztahy. Dalsi obdobnou akci je v obdobi zimy vylet do Alp. Tato akce jiz ma
V sobé urcity zakaznicky filtr. Dostanou se tam pouze zékaznici s nejvétSimi obraty
za posledni rok a s nejlepsi platebni moralkou. Jednéd se zhruba o 30 zakaznikd.
Tyto jiz zminéné akce jsou zaddny a fizeny piimo z centraly spolecnosti.
Kompetence kazdého vedouciho pobocky umoziuji individudlné pfistupovat
a pracovat se svou skupinou zakaznikd. Nej€astéj$im takovym jevem je poradani

bowlingovych turnaji se zédkazniky. Akce tohoto typu jsou spiSe nahodilé, nemaji
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koordina¢ni charakter. Spole¢nost v neposledni fad¢ zohlednuje vanocni svatky.
Pro klienty spole¢nosti jsou pfipraveny darky odlisnych hodnot. Ttidéni darkt
opct probihd na zakladé nakupl zdkaznikd za posledni rok a jejich platebni

moralky.
Limity a benefity

Elektro S. M. S. spol. sr. 0. vroce 2014 zavedlo novy vice propracovany systém
limith pro jednotlivé odbératele v navaznosti na sledovani faktur po splatnosti.
Princip spocivd vtom, Ze kazdému odbérateli je individudln€¢ nastaven limit
odbéru, ktery nesmi byt piekrocen. Za konkrétniho odbératele odpovida ptislusny
obchodni zéstupce, ktery ma v pravomoci ukon¢it nebo uzaviit obchod
s konkrétnim odbératelem. Obchodni zastupce je upozornén softwarem myWAC
na jakékoliv prekroceni daného limitu. Cilem je, udrzet co nejvice penéz v dané
spolecnosti a zamezit tak moznosti odbératelim, vzit si zbozi za vice penéz

nez jsou schopni uhradit.

Za nejpropracovanéj$i a nejvice sledovany benefit povazuje vedeni spolecnosti
toleranci pozdni thrady faktur. Filozofii této myslenky je vypomoci odbératelim
Vv pfipad€ jejich platebni neschopnosti. Jedna se predev§im o to, pokud dany
odbératel bude ve financni tisni a nebude moci zaplatit, mize mu spolecnost
Elektro S. M. S., spol. s . o. prodlouzit dobu splatnosti. Za toto prodlouzeni nalezi
urok, ktery musi odbératel zaplatit. Pokud dojde Kk takovému ujednani,
je samoziejmé nutny souhlas obou stran. Urok odpovida troku v bance za piipadné
poskytnuti Givéru. Opét tyto Cinnosti maji na starosti obchodni zastupci, kteti musi
neustdle kontrolovat odbératele, zda jsou platebn¢ schopni dostit vCas a fadné

svym zavazkim.

KdyZ pomineme ruzné akce, které spolecnost porada, jako benefit mizeme pocitat
mnozstevni bonusy zdkaznikiim. Tyto mnoZstevni bonusy v souc¢asné dob¢ vyuziva
zhruba 30 % stavajicich klientl spolecnosti. Dale spole€nost poskytuje platebni

skonta, ale to pouze v ojedinélych ptipadech.

Obchodni zastupci

Obchodni zéastupci jsou zdkladnim obchodnim kamenem spolecnosti. Nutné

je dodat, ze jednatelé spolecnosti tvori celkovy obchod a ucastni se dojednavani
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vSech vétsich obchodu. Jednatelé nasledné davaji impuls jednotlivym obchodnim
zastupcim. Pocet obchodnich zastupct se k unoru roku 2014 ustalil na ¢isle 16,
kde jsou =zapocitdni i1 vedouci jednotlivych pobocek. Na hlavni centrale

se tedy nachazi 8 obchodnich zastupci.

Tito zaméstnanci jsou rozdéleni do nékolika odd€leni. Oddé€leni ve spolecnosti

Elektro S. M. S, spol. s . 0. jsou:

e kabely a ostatni pfidruzeny material

e pfistroje, rozvadece a jisténi

e svitidla, svételné zdroje, topné systémy
e interiérové osvétleni

e zasuvky, vypinace a spinace, spokojici a illozni material

Kazdému obchodnimu zéstupci, ktery zodpovida za danou oblast je pridélena

pomocna sila na pozici referenta prodeje.

Obchodni zéstupce ve spolecnosti Elektro S. M. S., spol. sr. o. tvofi ze 100 %
muzi. Jejich veékova struktura se pohybuje vrozmezi 28 — 45 et
Jednd se tedy o pomérné mlady kolektiv, u kterého je nutné neustalé rozvijeni,
jak dovednosti, tak 1 znalosti. Jedna se pfedevSim o muze se stiedoskolskym

vzdélanim v oblasti elektro.

Za dobu praxe, kterou jsem v jiz ve zminéném podniku stravil, bylo zaznamenano
nékolik nedostatkd, jak v oblasti vedeni lidi, tak i v psychologii prodeje. Navrhl
bych tedy provést Skoleni personalu v oblasti retail managementu, psychologie
a sociologie a obchodniho jednani. VedlejSim efektem téchto Skoleni by méla byt
pomoc, jak pfi fizeni svych podiizenych tak 1 v komunikaci s nimi. Hlavnim
efektem by mélo byt zlepSeni zpiisobu obchodovéani a komunikace se samotnymi

klienty spole¢nosti.

Pracovni napli obchodnich zstupcu

Aktivity obchodnich zéastupct Elektro S. M. S., spol. sr. 0. se ve vétSiné nelisi
od aktivit zastupcti v jinych firmach. Jejich hlavni ndplni prace je nalézt

perspektivni piileZitost k zrealizovani uspé$Sného obchodu. Pokud dany obchod
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ziskaji, jejich prace zacind dohodnutim vSech potiebnych nezbytnosti
k jeho realizaci. Jedna se predev§im o schizku s potencionalnim odbératelem
a dohodnuti podminek obchodu. Pfislusny stav je nutno zanést do softwaru
a vytvofit u dodavatele ptislusnou objednavku. Obchodni zéstupce dohlizi na pfijeti
dané objednavky na sklad a jeji naslednou expedici konkrétnimu odbérateli.
Poté co je dané zbozi odeslano a pfijato odbératelem, jede u vétSich zakdzek dany
zastupce zkontrolovat pifimo na misto, zda je vSe v porddku a vSe vyhovuje.
Nésledné musi dohlédnout na odbératele, aby dodrzel i on svych zavazkl a zaplatil

vc€as a fadné svlij zavazek.

Mezi dalsi Cinnosti zajisté patfi neustdly kontakt s klienty. Nejedna
se pouze o objednavky, ale cilem je zajistit, udrzet a neustale rozvijet celkové
pozitivni vztahy s odbérateli. Obchodni zastupci maji za nepsanou povinnost zvat

jednotlivé odbératele na pracovni obédy, veceie apod.

Dalsi povinnost obchodnich zastupct, dle nafizeni vedeni spole¢nosti, je nutnost
neustale vkladat svou planovanou a aktudln¢ probihajici ¢innost do modulu
»Manazer* softwaru myWAC. Cilem je zlepSeni jejich kontroly a neustaly
monitoring aktivit. V softwaru myWAC v modulu ,,Adresai maji obchodni
zastupci povinnost neustale aktualizovat data o jednotlivych odbératelich. Jedna
se pfedev§im o e-mailové adresy pro elektronické zasilani faktur, mobilni ¢isla
odbérateld  apod. Tyto sesbirané kontakty nasledné¢ slouzi  napfic
vSemi podnikovymi oddélenimi. Obchodni zastupci maji také povinnost objizdét

jednotlivé stavby a kontrolovat prub¢h instalace elektro materialu.

Hodnoceni obchodnich zastupcti

Obchodni zéastupci jsou v pribéhu roku hodnoceni jak za splnéni planu,
tak 1 provizi ze zakazek, kter¢ dovedou sehnat a které se samoziejmé uskutecni.
Provize za zprostiedkovani a realizaci Cini zhruba 10 % z hodnoty zakazky.
Hodnoceni obchodnich zéastupci na konci roku je znaén€ propracovanéjsi

neZ pro hodnoceni ostatnich zamé&stnanci.

Obchodni oddéleni je rozdéleno do casti ndkup a prodej. Obchodni zastupci,

kteti maji na starost nakup, jsou kladn¢ odménovéani na zdklad€¢ vyslednych
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statistik o nizkém poctu zasob na sklad¢ a podle obratu. Naopak obchodni zéastupci
Vv prodeji jsou hodnoceni na zéklade provedenych obchodt
a maji také za svou povinnost hlidat splatnosti faktur svych odbérateli.
Jsou odpovédni za ovéfeni bonity svych zakaznikli a jsou penalizovani

za opozdeéné platby svych odbérateli.

Miuzeme tedy fici, Ze spoleCnost Elektro S. M. S., spol. sr. 0. motivuje
své obchodni zastupce a dalsi zaméstnance v oblasti obchodu pouze ptes penézni
odmény. Na druhou stranu by se dalo za motivaci povazovat i zavedeni
elektronického systému evidence dochdzky. Zaméstnanec si musi vzdy zaznamenat
svlj ptfichod do prace, odchod na obéd, pfichod z obéda a odchod z prace.
Statistiky jsou na konci mésice predkladany vedeni spolecnosti a ti podle pozdnich
prichodii, brzkych odchodi apod. vyhodnoti, zda ma zaméstnanec narok na prémie

nebo naopak bude jesté potrestan za své nedodrzovani pracovnich povinnosti.
myWAC

Pro zpracovani veskerych pohybi, jak ucetnich, obchodnich, skladovych apod.
se pouzivd software myWAC. Jednd se o software, ktery byl vyvinut v Brné.
Pii zméné hlavniho sidla spoleénosti z Prachatic do Ceskych Budgjovic
a stim spojené jeji komplexni rozrastani, jiz dosavadni software nevyhovoval.
Bylo vypsano vybérové fizeni na novy, efektivni a spolehlivy software,
ktery dokaze pokryt vSechny zminéné oblasti. V t¢ dobé byl myWAC novym
softwarem takiikajic nevyzkouSenym, proto stdle i v dneSni dobé dochazi
kjeho neustalému zdokonalovani. Jedna se o softwarové prostiedi,

které je prioritné zaméteno na obchodovani.

Ttidéni zadkaznikd podle myWAC

Software myWAC nabizi rGzné zplsoby tfidéni odbérateli. Za nejvice
propracované rozbory je povazovano tfidéni podle obratu zbozi, které se nasledné
muze tfidit dle provozoven a referentl. Jednotliva tfidéni lze mezi sebou

kombinovat.
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e podle obratu
o podle provozoven
o podle referentli
e podle marze
e podle kategorii prodané¢ho zbozi

e podle prodeje podle dodavatelt

Na obrazku 4 mtzeme vidét zakladni prostiedi softwaru myWAC, které se sklada

z 22 polozek.

Obrazek 4: myWAC

Zdroj: interni materialy

Maloobchod a E-shop

Ttidéni zakaznikd v maloobchodni €asti je znacné méné propracované nez tfidéni
ve velkoobchodni. Je to dano samoziejmé tim, Ze spolecnost je hlavné
velkoobchodni. E-shop spole¢nosti ma k tnoru roku 2014 5 zaméstnanci.
Databaze zdkazniki je zde ve zjednoduSené podobé vedend v Excelu. Jedna
se predev§im o zakazniky, ktefi nakoupili zboZzi a registrovali se na E-shopu.
Jejich e-mail byl tedy zaznamenan a zapsan do systému. Zakaznikiim v této Casti

nejsou zasilany na jejich e-mailové adresy zadna upozornéni, akce, novinky apod.
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Maloobchodni prodejna se nachédzi v centrale spolecnosti. V soucasné dobé ma
tfi zaméstnance a vedouciho dané prodejny. Zékaznikiim jsou zde poskytovany
lampicky, lustry, zarovky apod. Zbozi, které je vystaveno v prodejné funguje
primarné jako ukazka toho, co je mozné si objednat v katalozich. Celkové
se Vv prodejné nachéazi 6 katalogt, z kterych je mozné vybrat si potfebné osvétleni.
Zakazniky zde maji v obdobné databazi jako v E-shopu. Databaze neni
nijak propracovana a dale se s ni nepracuje. Design dané prodejny mizeme vidét

na obrazku 5.

Obrazek 5: Maloobchodni prodejna

Zdroj: interni materialy
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5.3 Dotaznikové Setieni spokojenosti zakaznik

Pro zhodnoceni vztahu mezi zdkazniky a spolecnosti bylo vybrano dotaznikové
Setreni, na  jehoz  zaklad¢ bylo  zjisténo, jak si  spolecnost
Elektro S. M. S., spol. sr. o. stoji vocich svych zéakaznikd

a také oproti své konkurenci. Dotaznik se sklad4 z 20 na sebe navazujicich otazek.
1) Jste stalym zakaznikem Elektro S. M. S., spol. s r. 0.?

Prvni otazka byla zvolena jako lehce identifikacni. Cilem bylo zjistit,
zda dotazovani zadkaznici jsou schopni objektivné ohodnotit nasledujici faktory,
na které je v nasledujicich otazkach kladen daraz. Na obrazku 6 muzeme vidét,
ze z celkového poctu 100 zodpovézenych dotaznikii jich pouze 5 % odpovédélo,
ze v soucasné dobé nenavstévuji pravidelné sledovanou spole¢nost. Jedna se tedy

celkem o0 4 dotazniky, které nebyly déle vyplnény.

Obrazek 6: Jste stalym zakaznikem Elektro S. M. S., spol. s r. 0.7 (%)

Jste stalym zakaznikem Elektro S. M. S.,
spol.sr.0.?

5%

Eano
Hne

Zdroj: vlastni vyzkum

2) Pokud ano, muZete porovnat vasi spokojenost v porovnani

s pfredchozimi nakupy?

Na zéklad¢ ziskanych odpovédi zotazky ¢. 1 dale zdkaznici porovnavali
svou spokojenost s ostatnimi roky. Nejvice zakaznikl, tedy 58 % ohodnotilo,

ze ,kvalita a rozsah zbozi jsou stdle stejné”. Dale pak 35 % ohodnotilo,
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ze ,kvalita a rozsah zbozi jsou lepsi“, pouze 7 % se domnivd, Ze se spolecnost

Vv oblasti zbozi zhorsila. Procentualni podil odpovédi mizeme vidét na obrazku 7.

Obrazek 7: Porovnani spokojenosti s ostatnimi roky (%)

Porovnani spokojenosti s ostatnimi roky

® kvalita a rozsah zboZi jsou
stale stejné

M kvalita a rozsah zbozi jsou
horsi

m kvalita a rozsah zboZi jsou
lepsi

Zdroj: vlastni vyzkum

3) Je podle Vas dostatena nabidka zboZi poskytovana spole¢nosti
Elektro S. M. S., spol. s r. 0.?

V otdzce €. 3 zékaznici odpovidali, zda se jim zda nabidka zbozi spolecnosti
dostatecnd. Obrazek 8 v tomto piipadé udava, ze vétSina dotazovanych zékaznikd,
tedy 99 % z nich povazuje nabidku za dostatecnou. Pouze 1 % zakazniki

ji povazuje za nedostatecnou.
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Obrazek 8: Je podle Vas dostatecna nabidka zboZi poskytovana spolecnosti

Elektro S. M. S., spol. s r. 0.? (%)

Je podle Vas dostatecna nabidka zbozi
poskytovana spole¢nosti Elektro S. M. S., spol. s
r.o.?

1%

®ano

Ene

Zdroj: vlastni vyzkum

4) Jak hodnotite spole¢nost Elektro S. M. S., spol. sr. 0. z hlediska
nasledujicich oblasti a jak hodnotite konkurenci spole¢nosti

Elektro S. M. S,, spol. s r. 0. z hlediska nasledujicich oblasti?

V nasledujici otazce zakaznici hodnotili spole¢nost a jeji konkurenci z hlediska
oblasti ceny, dodacich lhat, baleni produktu, rychlosti zpracovani nabidky,
komunikace s prodejnim tymem a znalosti prodejniho tymu. Zkoumané oblasti jsou
zdkazniky ohodnoceny vrozmezi 1 — 5, kde 1 je vyborné a 5 nedostatecné.
Pro piehlednost jednotlivych grafti je vzdy na prvnim misté hodnoceni spole¢nosti
Elektro S. M. S., spol. sr. 0. a na druhém, jak se zakaznici vyjadiili k této otazce

z hlediska konkurence.
4.1) Cena

V této otazce byl mimo jiné zjistovan také vliv odpovédi na formu podnikani,
zda cenova politika spolecnosti je ovlivnéna formou podnikéani jejich zakaznika.
Soucasné bylo zjistovano, jak zdkaznici spolecnosti vnimaji cenu jeji konkurence.
Z celkového poctu 96 zodpovézenych dotaznikii podnikd 70 respondentt,
tedy 72,9 % jako OSVC a 23 jako pravnické osoby, tedy 24 %. Nejvice OSVC

vnimd cenu spolecnosti jako ,,velmi dobrou® a ,,dobrou®. Konkrétnéji 38,6 %
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dotazovanych OSVC ji povazuje za ,,velmi dobrou a 50 % za pouze ,,dobrou*.
Oproti tomu respondenti z fad pravnickych osob se vice priklanéji k moznosti
»velmi dobré®“, kde jich tuto moznost oznacilo 65,2 %. U mozZnosti odpovéedi
,»vyborné®“, kterd by pro spole¢nost znamenala nejvétsi tspéch, bylo oznaceno
celkem 12,5 % odpovédi. OSVC oznaédili 6 odpovédi, coz je v prepoétu 8,6 %
z celkového poc¢tu odpoveédi za tuto formu podnikani. Pravnické osoby
zaznamenaly 4 odpovédi, coz je po prepoctu 17,4 % z celkovych odpovédi
pravnickych osob.  Zadny ze zakazniki neoznadil moZnost nedostateény
ani u sledované spolecnosti ani u konkurence. V poméru K celkovému poctu
odpovédi Ize tedy fici, Ze dotazované pravnické osoby maji lepsi nebo 1épe vnimaji
cenovou politiku spole¢nosti nez OSVC. Cetnosti jednotlivych odpovédi miizeme
vidét na obrazku 9. Kontingenc¢ni tabulka jednotlivych forem podnikani se nachazi
v tabulce 2. V porovnani s konkurenénimi podniky se zda, ze sledovana spole¢nost
ponékud ztraci. Cetnost odpovédi dle daného obrazku vypovida o lep§im vnimani
konkurence v oblasti ceny. Zakaznici v tomto ptipadé oznacili 57,3 % odpovédi
jako ,,velmi dobré“. Z téchto 57,3 % odpovédi pattilo 78,2 % OSVC a 182 %
pravnickym osobam. Hodnoceni ,,dobré*“ bylo oznaceno v 38,5 % piipadech.
Znichz bylo 67,6 % OSVC a 324 % pravnickych osob. Je zde patrné,
ze spolecnost Elektro S. M. S., spol. sr. o. pfistupuje 1épe k pravnickym osobam,
jako svym zékaznikim nez konkurence. Stanovuje jim piijatelnéjs$i cenovou

politiku,
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Obrazek 9: Cena (n=96)

5 (nedostate¢ny)

4 (dostate¢ny)

3 (dobry)

2 (velmi dobry)

1 (vyborny)

Cena

EmElektro S. M. S., spol. sr. 0.

m Konkurence

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 2: Kontingenéni tabulka formy podnikani na cenu (n=96)

1 [vyborny) 2 (velmi dobry) 3 (dobry) 4 (dostatetny) Celkovy soutet
Forma podnikani |Elektro 5. M. §., Konkurence Elektro 8. M. 5., Konkurence Elektro .M. &, Konkurence Elektro S M. 5., Konkurence Elektro S M. 5., Konkurence
spol.sr.0. spol.sr 0. spol.sr.0. spol.sr. 0. spol.sr. 0.
0SVC b 2 27 43 3 25 2 2 10 70
Prawnické osoby 4 1 15 10 12 2 23
Nevypinéno 2 1 1 2 3 3
Celkovy soutet 12 4 43 55 39 37 2 2 9% %
Zdroj: vlastni vyzkum
4.2) Dodaci lhity

Dodaci lhiity vétSina zakazniki, jak u spolecnosti Elektro S. M. S., spol. s . 0.,

tak i u konkurence oznacila za ,velmi dobré“. U sledované spolecnosti

se na obrazku 10 jednd o 66,7 % zakaznikli. Celkem 19,8 % respondentii povazuje

dodaci lhity za ,,dobré*“. Jako ,,vyborné*“ je oznacilo 12,5 % respondentt.

Obdobné

Pouze jeden =zakaznik oznacil dodaci

lhiity za ,,dostateCné.

je to 1 u konkurence spolecnosti. Obrazek 10 také naznacuje, Ze se zde jednd

0 58,3 % zakaznikid majici dodaci lhlity konkuren¢nich podnikil za ,,velmi dobré®.

Zadny znich vSak neoznacil moZnost ,,dostate¢né®, jako v ptfipadé sledované

spolecnosti.
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Obrazek 10: Dodaci lhiity (n=96)

Dodaci lhiity
mElektro S. M. S., spol. sr.0.  ®Konkurence
5 (nedostate¢ny)
4 (dostate¢ny)
3 (dobry)
2 (velmi dobry)

1 (vyborny)

Zdroj: vlastni vyzkum
4.3) Baleni produktu

Oblast baleni produktu se vyznacovala podobnym stylem odpovédi jako predchozi
oblast dodacich lhut. Opét byly porovnavany skuteénosti, jak ve sledované
spolecnosti, tak i ve vnimani konkurence. U Elektro S. M. S., spol. sr. o.
na obrazku 11 celkem 63,5 % respondenti oznacilo baleni produkti
jako ,,velmi dobré“. Dalsich 13,5 % oznacilo baleni dokonce za ,,vyborné“.
Pouze 21,9 % oznacilo danou oblast za ,dobrou“ a jeden respondent
za ,dostateCnou®. Podobné vysledky dosahovala 1 konkurence spolec¢nosti.
Z obrazku 11 miZzeme také vycist, Ze vyrazn€ rozdilnou hodnotou bylo oznaceni
znamky 1, tedy ,,vyborn¢“. Jak je uvedeno vyse, tak u spolecnosti ji oznalilo
13,5 % zakaznikd, ale u konkurence pouze 4,2 %. Mirnych rozdili bylo dosazeno
i u hodnot ,,velmi dobry* a ,,dobry*“. Avsak vice dotazovanych zdkaznik povazuje

baleni produktu spole¢nosti za 1épe propracované nez u konkurence.
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Obrazek 11: Baleni produktu (n=96)

Baleni produktu
mElektro S. M. S, spol.sr.0.  ®mKonkurence
5 (nedostate¢ny)
4 (dostatecny)
3 (dobry)
2 (velmi dobry)

1 (vyborny)

Zdroj: vlastni vyzkum

4.4) Rychlost zpracovani nabidky

Rychlost zpracovani nabidky u sledované spolecnosti povazuje 62,5 %
dotazovanych respondentd za ,,velmi dobrou®. Dalsich 24 % zakazniku ji shledava
pouze ,,dobrou®. Pouze 2,1 % zékaznikl ji oznacilo za ,,dostate¢nou. Za vybornou
ji oznalilo 11,5 % zakaznikd. Obdobnych hodnot v této oblasti mizeme vidét
opét na obrazku 12, ktery nam také zndzornuje, jak zdkaznici vnimaji konkurencni
spolecnosti. Je zde vidét rozdil v poctu oznaceni hodnoty ,,vyborn&*“. Spolecnost
Elektro S. M. S., spol. sr. o. obdrzela 11,5 % odpovédi v této hodnoté
a konkurence pouze 4,2 %. Rozdilny pocet odpovédi byl zaznamenan
také v hodnoté ,,dobry*“, kde rozdil oproti odpovédim uvedenym u sledované

spolecnosti byl 11,5 %.
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Obrazek 12: Rychlost zpracovani nabidky (n=96)

Rychlost zpracovani nabidky

mElektro S. M. S., spol. sr.0.  ®Konkurence

5 (nedostate¢ny) 8

4 (dostate¢ny) 12
3 (dobry) 2 2
2 (velmi dobry) 5, %0
1 (vyborny) e

Zdroj: vlastni vyzkum
4.5) Komunikace s prodejnim tymem

Oblast komunikace s prodejnim tymem ve sledované spole¢nosti a jeji konkurenci
nam ukazuje obrazek 13, kde komunikace byla hodnocena celkem 11,5 %
zakazniky jako ,vyborna“. DalSich 49 % ji ohodnotilo znamkou 2,
tedy ,,velmi dobré“. O deset a pul procenta méné zédkaznikli nez v ptipadé zndmky
»velmi dobré”, tedy 38,5 % je povazovana komunikace s prodejnim tymem
jako ,,dobra“. Pouze jeden zakaznik ji oznacil ,dostate¢cnou”. Pfi porovnani
jednotlivych hodnot muizeme vidét drobné diferenciace mezi odpovédmi
ve znamkach ,,vyborny®, ,,velmi dobry*“ a ,,dobry“. Poprvé zde miizeme vidét,
7ze i kdyz zakaznici spole¢nosti oznacili vice znamek 1 nez u konkurence,
Vv dalSich moznostech hodnoceni upfednostnili konkurenci pted sledovanou
spolecnosti. Je ziejmé, Ze zakaznici spolecnosti Elektro S. M. S., spol. s r. 0. nejsou

zcela spokojeni s prodejnim tymem a komunikaci s nim.
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Obrazek 13: Komunikace s prodejnim tymem (n=96)

Komunikace s prodejnim tymem
mElektro S. M. S., spol. sr.0.  ®Konkurence
5 (nedostate¢ny)
4 (dostate¢ny)
3 (dobry)
2 (velmi dobry)

1 (vyborny)

Zdroj: vlastni vyzkum
4.6) Znalosti prodejniho tymu

Obrazek 14 znazoriiuje, jak zdkaznici hodnotili znalosti prodejniho tymu
ve sledované spole¢nosti. Celkem 51 % zékazniki hodnoti znalosti
jako ,,velmi dobré“. Dalsi hodnota, kterd byla zdkazniky nejvice oznacovana,
je znamka ,dobie“. 12,5 % zdkaznikli hodnoti znalosti prodejniho tymu
jako ,,vyborné“. Pouze 4,2 % respondentli oznacilo tuto oblast jako ,,dostate¢nou*.
Obrazek 14 nadm také znazoriiuje hodnoceni zakaznikd konkurence spole¢nosti
Vv oblasti znalosti jejich prodejnich tymti. Mzeme zde vidét, ze zédkaznici povazuji
znalosti tymu sledované spolecnosti jako ,,velmi dobré“, dokonce lepsi
neZ u konkurence. Nejvétsi rozdil je opét u hodnoty ,,vyborne“, jejiz rozdil
je 10,4 % odpovédi. Za rozdil lze také povazovat, ze 4,2 % zakaznikil spolecnosti
povazuje znalosti prodejniho tymu za ,,dostatecné™, ve srovnani s konkurenci,

ktera je v tom piipad¢ lepsi o 3,1 % hlast.
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Obrazek 14: Znalosti prodejniho tymu (n=96)

Znalosti prodejniho tymu
mElektro S. M. S., spol. sr.0.  ®Konkurence
5 (nedostate¢ny)
4 (dostate¢ny)
3 (dobry)
2 (velmi dobry)

1 (vyborny)

Zdroj: vlastni vyzkum

Hodnoceni uspésnosti jednotlivych oblasti

V této otdzce posuzovani oblasti ziskala nejlep$i primérné hodnoceni oblast
dodacich lhit, jejiz znamka se pohybovala na urovni ,,velmi dobré®, tedy lepsi dva.
Hodnotov¢ vyjadieno se jednalo o pramér hodnoceni 2,09. Druhou oblasti s velmi
podobnou zndmkou ,,velmi dobré* je baleni produktu. Vysledek této oblasti €inil
2,10. Znamku ,,velmi dobré* také obdrzela v pofadi tieti oblast, ktera ziskala 2,17.
V tomto pripad¢ se jednalo o rychlost zpracovani nabidky. V porovnani s ostatnimi
oblastmi se oblast znalosti prodejniho tymu umistila na pozici ¢islo étyfi. Pozice
je hodnocena dle priméru hodnoceni, které jim zdkaznici udé€lovali. Zndmka
pro tuto oblast Cinila lepsi dva, pfi priméru 2,28. Velmi blizkych hodnot doséhla
oblast komunikace s prodejnim tymem. Zafadila se vSak az na pozici Cislo pét.
Jeji znamka je opét lepsi dva, pfi ziskani priméru hodnoceni 2,29. Na poslednim
misté se umistila oblast ceny, kterd obdrzela primérmé hodnoceni 2,32. Mizeme

tedy ohodnotit tuto oblast také znamkou lepsi dva.

Pti porovnani s hodnocenim konkurencnich oblasti je primérné hodnoceni
konkurence pon€kud horsi. Opét se pohybujeme na hranici 2,3, coZ hodnotime

znamkou lepsi dva. Jednotlivé poradi podle priméru ziskanych hodnoceni je:
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Komunikace s prodejnim tymem (2,24)
Baleni produktu (2,32)

Rychlost zpracovani nabidky (2,33)
Cena (2,34)

Znalosti prodejniho tymu (2,34)
Dodaci lhiity (2,35)

© o k~ w N oE

Srovname-li dané hodnoty se sledovanou spoleCnosti, mizeme zde vidét,
ze zékaznici hodnoti oblasti horSimi hodnotami nez u Elektro S. M. S., spol. s . 0.
Nejvétsiho rozdilu dosahuje spolecnost pifi srovnani ceny. Rozdil po odecteni
pramérnych hodnoceni ¢ini 0,26 ve prospéch sledované spolecnosti. Naopak
spole¢nost dosahuje ztraty v oblasti komunikace s prodejnim tymem, kde je rozdil
—0,05.

5) Ve kterych oblastech by mélo dojit ke zlepSeni?

Otazka ¢. 5 je otazkou, kde je nutné vyjadfit se slovné k feSenému problému.
Na ziklad¢ oblasti, které byly feSeny v ptedchozich otdzkach, ma zakaznik
navrhnout oblast nebo oblasti, kde je nutné provést uréita zlepSeni.
Jako nejpocetnéjsi odpoveéd’ se zde objevovala oblast ceny a to ze 40 % vsech
ziskanych odpovédi. Druhou nejpocetnéj$i skupinou byla zminka tykajici
se prodejniho tymu. Jednalo se zhruba o 39 % odpovédi. Zbylych 21 %
si mezi sebe rozd¢lily oblasti rychlost zpracovani nabidky, dodaci lhiity a baleni
produktu. Rychlost zpracovani nabidky se na 21 % podilela 10 %, dodaci lhity 7 %
a baleni produktu 4 %.

6) Jaka zlepsSeni, inovace navrhujete v dané oblasti?

Otazka ¢. 6 je obdobné jako otdzka C. 5 vypisovaciho charakteru. Je zde nutné
vyjadfit svlj ndzor, jak dané oblasti, zminéné v pfedchozi otazce, zlepsit.
V souvislosti s nejvétsim poctem odpovedi v oblasti ceny se zde také v nejvétsim
zastoupeni objevuji odpovédi tykajici se redukce cen. Procentudlné je lze vyjadrit
hodnotou 35 %. Druhé nejCastéjsi odpovédi se tykaly prodejniho tymu. Nejvice
se zde objevovaly odpovédi typu: zlepSeni prodejniho tymu a Skoleni persondlu.

Tyto dvé formy odpovédi se zde vyskytovaly v 45 % zastoupeni. Dalsi pocetnou
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odpovédi byl navrh na zlepseni IT systému pro efektivnéjsi vyfizovani objednavek.
Zakaznici navrhovali zménu v této oblasti z 15 %. Zbylych 5 % patii lepSim

dopravnim zatizenim a novym obalovym materialim.

7) Jak hodnotite Elektro S. M. S., spol. s r. o. z hlediska pouZivani
téchto nastroji marketingové komunikace a jak hodnotite konkurenci
spole¢nosti Elektro S. M. S., spol. s r. o. z hlediska pouZivani

téchto nastroji marketingové komunikace?

Tato otazka je komplexn¢ slozena ze dvou ¢asti obdobnym zplisobem jako otazka
¢. 4. Vnasledujici otdzce hodnotime nastroje marketingové komunikace
spolecnosti Elektro S. M. S., spol. s r. 0. a jeji konkurence. Jako nastroje byly

zvoleny reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prode;.

7.1) Reklama

Reklama jako nastroj marketingové komunikace byla hodnocena celkem
96 respondenty. Z tohoto poétu bylo 73 % OSVC a 24 % pravnickych osob.
Tento nastroj komunikace bude pro spolecnost Elektro S. M. S.; spol. sr. 0.
povazovan za zklamani. Na obrazku 15 mulzeme vidét, Ze celkova mira
vyhodnocenych odpovédi vypovida o nedostatecné reklamé sledované spolecnost
nebo tedy tak, jak sami zakaznici vnimaji danou reklamu. Hodnoceni reklamy
spole¢nosti povazuje 62,9 % osob podnikajicich formou OSVC za pouze ,,dobrou,
u pravnickych osob se jednd o 34,8 % podnikatelskych subjekta.
Za ,,velmi dobrou* ji povazuje celkem 29,2 % zdkaznikti, z nichz 57,1 % je osVvC
a 39,3 % pravnickych osob. Naopak za ,,vybornou* ji vnima 10 % OSVC a 17,4 %
pravnické osoby. Oproti tomu vnimani reklam konkurenénich spolecnosti
se znacné 1181 od vnimani sledované spolecnosti. Za nejvétsi rozdil zde mizeme
povazovat hodnoceni znamkou 2, tedy ,,velmi dobré“. Konkurencni reklamu
takto oznacilo 62,9 % OSVC a 47,8 % pravnickych osob. V tabulce 3 mizeme

dale vidét kontingencni tabulku forem podnikani na reklamu.
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Obrazek 15: Reklama (n=96)

Reklama
mElektro S. M. S., spol. sr.0.  ®Konkurence
5 (nedostate¢ny)
4 (dostate¢ny)
3 (dobry)
2 (velmi dobry)

1 (vyborny)

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 3. Kontingenéni tabulka formy podnikani na reklamu (n=96)

1 [wybeorny) 2 [velmi dobry) 3 (dobry) 4 (dostatecny) Celkovy souéet
Forma podnikani | Elektro 5. M. 5., Elektro 5. M. 5., Elektro 5. M. 5., Elektro 5. M. 5., Elektro 5. M. 5.,
Konkurence Konkurence Konkurence Konkurence Konkurence
spol.sT. 0. spol.sT. 0. spol. s 1. 0. spol. s 1. 0. spol.sT. 0.

0sve 7 4 16 4 44 A 3 1 70 70
Prawnické osoby 4 1 N 11 § " 23 23
Hevyplnéno 2 1 1 2 3 3
Celkovy soucet 13 6 2 5 5 R 3 1 96 %

Zdroj: vlastni vyzkum
7.2) Podpora prodeje

Jako druhy ndastroj marketingové komunikace byla hodnocena podpora prodeje.
Jak naznacuje obrazek 16, Cetnost danych odpovédi byla pomérné vyrovnana.
V tabulce 4 nalezneme kontingenc¢ni tabulku formy podnikani na podporu prodeje.
Nejvice zakazniki u sledované spoleCnosti oznacilo moznost ,,velmi dobré*
Vv celkovém poctu 64 respondentd, tedy 66,7 %. Z 66,7 % bylo 71,9 % 0osvC
a 26,6 % pravnickych osob. Obdobnych hodnot dosahla i konkurence spolecnosti,
kde zndmku ,,velmi dobré* oznacilo 74 % respondentti, z nichz bylo 76,1 % osvC
a 19,8 % pravnickych osob. Nicméné spole¢nost Elektro S. M. S.; spol. sr. 0.
doséhla vice kladnych odpovédi v nejlepsim mozném hodnoceni tedy ,,vyborne*,
ktera byla oznacena celkem 13krat. Z téchto 13,5 % odpovédi jich patiilo 53,9 %
OSVC a 30,8 % pravnickym osobam. Znamka ,,dobré“, zde byla oznadena

vV neprospéch konkuren¢nich podnikli v porovnani se sledovanou spolecnosti
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vice pravnickymi osobami. Z 9,4 % hodnoceni pravnickych osob znamkou ,,dobré*

3

jich 77,8 % pattilo konkurenénim podnikim a pouze 22,2 % Elektru S. M. S., spol.

st. 0. Uvedena tabulka naznacuje, ze dotazované pravnické osoby uptfednostiiuji

podporu prodeje vedenou sledovanou spole¢nosti.

Obrazek 16: Podpora prodeje (n=96)

5 (nedostate¢ny)
4 (dostatecny)

3 (dobry)

2 (velmi dobry)

1 (vyborny)

Podpora prodeje

EElektro S. M. S., spol.sr. 0.

m Konkurence

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 4. Kontingenéni tabulka formy podnikani na podporu prodeje (n=96)

1 [wyborny) 2 (velmi dobry) 3 (dobry) Celkovy soucet
Forma podnikani |Elektro S. M. S.. Elektro S. M. S., Elektro S. M. S., Elektro S. M. S.,
Konkurence Konkurence Konkurence Konkurence
spol. sr oo spol.sr 0 spol. 51 0 spol. s 1 o

osve 7 4 46 54 15 1 ] 70
Prévnické osoby 4 2 17 14 2 7 23 23
Nevyplnéno 2 1 3 3 3
Celkovy soucet 13 ] 64 [ 17 18 95 96

Zdroj: vlastni vyzkum

7.3) Public relations

Hodnoceni public relations zdkazniky spolecnosti Elektro S. M. S., spol. s . 0.

muzeme vidét na obrazku 17. Nejvice zakaznik vnima public relations spole¢nosti

jako ,,velmi dobré“. Jedna se 59,4 % respondentli, z nichz je 77,2 % oSVvC

a 19,3 % pravnickych osob. U této otazky dosahla spolecnost vice nejlepSich

moznych odpovédi nez konkurencni podniky. Konkrétnéji se jedna o 11,5 %

odpovédi, z nichz 54,5 % jsou OSVC a 36,4 % jsou pravnické osoby. Konkurence

V této oblasti, jak jiz bylo naznaceno vySe, dosdhla lepsiho vysledky v hodnoceni
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,»velmi dobré®. Takto ji oznacilo 77,1 % respondentli. Z tohoto poctu respondentli
jich bylo 75,7 % OSVC a 20,3 % pravnickych osob. Mizeme tedy fici,
ze hodnoceni pravnickych osob u této otazky je znacné vyrovnané,
naopak zakaznici podnikajici formou samostatné¢ vydélecné Cinnych osob spise
uptfednostnuji konkurenci spolecnosti v oblasti public relations. Kontingen¢ni

tabulka forem podnikani na public relations mizeme vidét v tabulce 5.

Obrazek 17: Public relations (n=96)

Public relations
mElektro S. M. S, spol.sr.0.  ®Konkurence
5 (nedostate¢ny)
4 (dostate¢ny)
3 (dobry)
2 (velmi dobry)

1 (vyborny)

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 5: Kontingenéni tabulka formy podnikani na public relations (N=96)

1 (vyborny) 2 (velmi dobry) 3 (dobry) 1 (dostatetny) Celkovy soucet
Forma podnikani |Elektro S. M. S, Elektro S. M. S, Elektra S. M. 5., Elektro S. M. 8., Elektro 5. M. S.,
Konkurence Konkurence Konkurence Konkurence Konkurence
spal.sr. 0. spol. s 1. 0. spol.sr. 0. spol-s . 0. spol-sr 0.

08VC ] 2 44 56 19 10 1 2 70 70
Pravnické osoby 4 " 15 i [ 23 23
HNevyplnéno 1 2 3 3 3
Celkovy soutet N 2 5 74 n 18 1 2 9% 96

Zdroj: vlastni vyzkum
7.4) Osobni prode;j

V oblasti osobniho prodeje je hodnoceni spole¢nosti dotazovanymi zékazniky
pon¢kud rozmanitéj$i nez v predchozich ptipadech. Obrazek 18 nam znazoriuje
absolutni Cetnosti jednotlivych odpovédi. Na obrazku 18 mizeme vidét, Ze nejvice
zdkaznikd shledavd osobni prodej spolecnosti pouze jako ,dobry“. Jedna

19

se 0 52,1 % dotazovanych. Dale pak 33,3 % shledava prodej ,,velmi dobry
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a 12,5 % ,,vyborny*“. Pouze dva si mysli, Ze osobni prodej je ,,dostatecny*.
V porovnani s vnimanim konkurence, kde jsou odpovédi méné Clenité je videt,
ze spolecnost V ocich svych zdkaznikli pomérné zaostdva oproti konkurenci.
Konkurence napfiklad dosahla poctu 73 9% hodnoceni jako ,,velmi dobré*

oproti Elektro S. M. S., spol. sr. 0., ktera ziskala pouze 33,3 %.

Obrazek 18: Osobni prodej (n=96)

Osobni prode;j

mElektro S. M. S., spol. sr.0.  ®Konkurence

5 (nedostate¢ny)
4 (dostate¢ny)

3 (dobry)

2 (velmi dobry)

1 (vyborny)

Zdroj: vlastni vyzkum

Hodnoceni uspéSnosti nastrojt marketingové komunikace

Z vypoctu prumérnych hodnoceni jednotlivych nastrojii marketingové komunikace
vySlo, Ze soucasni zdkaznici spoleCnosti povazuji za nejlépe hodnoceny nastroj
podporu prodeje. Tento nastroj obdrzel primérné hodnoceni 2,04 a umistil
se tak na prvni pozici. Muzeme tedy podporu prodeje oznacit znadmkou
»velmi dobry®, tedy lepsi dva. Druhym nejlépe hodnocenym nastrojem je public
relations, ktery ma primérné hodnoceni 2,19, opét miZzeme ohodnotit zndmkou
lepsi dva. S ponékud vétSim odstupem se na tietim misté umistil osobni prode;j,
jehoz primérné hodnoceni dosdhlo 2,44. V tomto pfipad¢ tento nastroj hodnotime
znamkou pouze dva. Na posledni pozici se jako nejhiife hodnoceny néstroj umistila

reklama. Reklama obdrzela znamku dva s primérnym hodnocenim 2,47.
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Poradi konkuren¢nich nastroji marketingové komunikace dle primérnych

hodnoceni:
1. Osobni prodej (2,13)
2. Podpora prodeje (2,15)
3. Public relations (2,21)
4. Reklama (2,29)

Porovname-li primérné hodnoceni jednotlivych nastroji sledované spolecnosti
a konkurence zjistime, ze v ptipadé reklamy spole¢nost
Elektro S. M. S., spol. sr. o. ztraci o -0,18. V piipadé podpory prodeje naopak
spole¢nost dosahuje lepSich hodnoceni nez konkurence, jednd se o rozdil
pramérnych hodnot 0,1. Public relations sledované spolecnosti obdobé¢
jako podpora prodeje také zaznamenal lepsi primérné hodnoceni nez konkurence,
Vv tomto piipad¢ je rozdil 0,02. Poslednim hodnocenym nastrojem je osobni prodej,
kde sledovana spolecnost ztraci nejvice ze vSech ostatnich néstroji. Pti porovnani
zde vychazi pomérné znaény rozdil primérnych hodnot, a to -0,31 v neprospéch

sledované spolecnosti.

8) Jako zakaznik spole¢nosti, co by mélo Elektro S. M. S., spol. s r. o.

zménit ve vztahu ke se svym zidkaznikim?

Tato otdzka je cilené¢ zméfena tak, aby zdkaznici mohli pfesné a jasné vyjadrit,
co si pfeji zmenit v piistupu k nim. U této otdzky se nejvice objevovala odpoveéd
typu: zlepSit samotny vztah k zédkaznikim. Tato nejpocetnéjsi odpoved
je zastoupena 53 % 1z celkového poctu odpovédi. Dalsi odpoveédi vesmés
nasledovaly  stejnou tendenci jako nejpocetnéjSi  odpovéd.  Nejvice
se zde objevovalo: ochota a kvalita personalu, vstficnost a pfistup k zdkazniklim,
kvalita personalu. Tyto odpovédi zde byly zastoupeny 39 %. Zbylych 8 % se tyka

rychlejsiho zpracovani nabidek, vice slev, skont a cenovych zvyhodnéni.

9) Dostavate presné, spravné a dostate¢né srozumitelné informace

o novych moZnostech zptisobu obchodovani, plateb apod.?

V otazce ¢. 9 =zdkaznici odpovidali, jaky je kontakt spoleCnosti s nimi.

Jak jsou spokojeni sobdrzenymi informace o zpisobu obchodovani apod.
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Z celkového vzorku dotazovanych se jich 61 % vyjadrilo, ze ,,spiSe ano* dostavaji
vCas a fadné srozumitelné informace poskytované spolecnosti. 21 % z celkového
poctu respondenti uznalo, Ze ,,ano®, dostavaji fddn¢ vSechny potiebné a nutné
informace. Pouze 18 % dotazovanych si mysli, Zze informace, které jim spolecnost
poskytuje, nejsou fadné a srozumitelné, piiklanéji se tedy k odpovédi ,,spiSe ne®.
Nikdo z dotazovanych neoznacil odpovéd ,ne“. Vyslednd data muizeme vidét

na obrazku 19.

Obrazek 19: Dostavate presné, spravné a dostateéné srozumitelné informace

0 novych moznostech zpisobu obchodovani, plateb apod.? (%0)

Dostavate presné, spravné a dostatecné
srozumitelné informace o novych moznostech
zpusobu obchodovani, plateb apod.?

0%

®ano
B spiSe ano
spise ne

Hne

Zdroj: vlastni vyzkum

10) Reaguje spolecnost Elektro S. M. S., spol. s r. 0. véas a dostatené

rychle na VaSe pozadavky?

Na obrazku 20 mtizeme vidét, jak rychle spole¢nost reaguje na pozadavky klientd,
kde 63 % dotazovanych zakazniki uznalo, ze spole¢nost si v tomto ohledu vede
pomérné dobie, oznacili tedy odpovéd’ ,,spiSe ano*. Odpovéd’ ,,ano* v tom piipade
oznacilo 22 % ze vSech dotazovanych respondentd. 15 % dotazovanych
se domniva, Ze spoleCnost reaguje pomérné¢ pomaleji, oznacili tedy odpovéd

,»Spise ne*. U této otazky nebyla opet oznacena zadna odpoveéd’ ,,ne*.
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Obrazek 20: Reaguje spolecnost Elektro S. M. S., spol. s r. 0. véas a dostatecné rychle

na Vase pozadavky? (%)

Reaguje spole¢nost Elektro S. M. S., spol. s t. o.
vcas a dostatecné rychle na Vase pozadavky?

0%

®ano
B spiSe ano
HspiSe ne

Hne

Zdroj: vlastni vyzkum
11) Jste spokojeni se stavajicim systémem ieSeni VaSich reklamaci?

Otazka spokojenosti zdkaznikd s uplatnénim jejich reklamaci pojednava otazka
¢. 11 a dané vysledky mizeme vidét na obrazku 21. Zde se zakaznici vyslovili,
Ze stavajici systém feSeni daného problému povazuji na pomémé dobry, hodnoti
ho oznacenim ,,spiSe ano*, kde celkovy pocet odpovédi ¢ini 66 %. Dalsi zakaznici
se domnivaji, ze systém je propracovany a jsou tedy pln¢ spokojeni.
V tomto ptipadé vyjadiuji svou spokojenost hodnocenim ,,ano*“, jedna se 22 %
ze vsech zodpovézenych dotaznikd. ,,SpiSe ne* oznacilo celkem 12 % respondenttl.
Vyjadifuji tim svou mirnou znepokojenost nad danym systémem reklamaci.

Opét nikdo z dotazovanych neoznacil moznost ,,ne*.
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Obrizek 21: Jste spokojeni se stavajicim systémem FeSeni Vasich reklamaci? (%)

Jste spokojeni se stavajicim systémem feSeni
Vasich reklamaci?

0%

®ano
B spiSe ano
M spiSe ne

Ene

Zdroj: vlastni vyzkum
12) Jste spokojeni s piehlednosti webovych stranek?

Trochu pestiejsi spektrum odpovédi se nam naskyta u otazky ¢. 12. Dané odpovédi
jsou zaznamenany na obrazku 22. Zde byli zdkaznici dotazovani na ptehlednost
webovych stranek spolecnosti. U této otazky se nam poprvé objevuje oznaceni
,»he“. Celkem se jednalo o 7 % zcelkového poctu vyhodnocenych odpovédi.
Nejvetsi pocet odpoveédi byl jako 1 u prednasejicich otazek u odpovédi ,,spiSe ano™.
Odpovédelo takto celkem 42 % dotazanych. V tomto piipadé 35 % odpovédi patii
odpovédi ,,spiSe ne“. Naprostou spokojenost s webovymi strankami oznacilo 16 %

zakaznik.
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Obrazek 22: Jste spokojeni s piehlednosti webovych stranek? (%)

Jste spokojeni s ptehlednosti webovych stranek?

®Eano
B spiSe ano
HspiSe ne

Hne

Zdroj: vlastni vyzkum
13) Vyhovuje Vam ¢etnost navstév obchodniho zastupce?

Cetnost navstév obchodnich zastupcl se ve spole¢nosti
Elektro S. M. S., spol. sr. 0. povazuje za podstatnou soucast zivota obchodniho
zéastupce. Vysledky v této otdzce tomu také nasvédcuji. Celkem 92 % dotazanych
si mysli, ze dané navstévy jsou cCasté a celkové je povazuji za vyhovujici.
Pouze 8 % se domniva, Ze by je obchodni zastupce, mél navstévovat Castéji.

Vysledky jsou zobrazeny na obrazku 23.
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Obrazek 23: Vyhovuje Vam €etnost navstév obchodniho zastupce? (%)

Vyhovuje Vam Cetnost navstév obchodniho
zastupce?

Eano

Hne

Zdroj: vlastni vyzkum
14) Jaka forma objednavky Vam vyhovuje nejvice?

V 21. stoleti dominuje veSkeré komunikaci elektronika a multimédia. Dlkazem
mohou byt i odpovédi respondenti na otdzku zpisobu objedndvani zbozi.
Odpovédi mizeme vidét na obrazku 24. Drtivych 92 % zakaznikd preferuje
pfi objednavani elektronickou cestu, namisto klasickych forem. Pouze 8 %
vyhovuje vice forma faxu. Nikdo z dotazovanych neoznacil dopis ani jinou cestu,

ktera by jim vice vyhovovala.
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Obrizek 24: Jaka forma objednavky Vam vyhovuje nejvice? (%)

Jaké forma objednavky Vam vyhovuje nejvice?

0%

0%

® dopis
m fax
W elektronicka

M ostatni

Zdroj: vlastni vyzkum
15) Jakou formu thrady preferujete?

Struktura zakaznikli je ve spolenosti Elektro S. M. S., spol. sr. o.
nejvice zastoupena OSVC a pravnickymi osobami. Od toho se odviji i odpovédi
respondentl na otdzku ¢. 15 ,Jakou formu uhrady preferuji?“. Z odpovédi,
které mizeme vidét na obrazku 25, zde jasné€ vysla forma faktury, kterou shledava
za relevantni 80 % dotdzanych. Druhou procentudlné vyznamnou odpovédi
je platba v hotovosti, ktera je zastoupena 15 %. 4% zaujima forma thrady typu
dobirka, kterd jak jiz je vidét z procentudlniho vyjadieni patfi k méné vyznamnym

formam platby a posledni je 1 % zastoupeni ostatniho zpiisobti plateb.
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Obrizek 25: Jakou formu uhrady preferujete? (%)

Jakou formu thrady preferujete?

1%

m faktura
H dobirka
= platba v hotovosti

M ostatni

Zdroj: vlastni vyzkum
16) Jaka je podle Vas silna stranka spole¢nosti?

Dalsi otazkou, u které bylo nutné napsat, jak sami zékaznici vidi danou véc,
byla otazka ¢. 16. Zde byli zakaznici dotazovani na silnou stranku spolecnosti,
co oni sami povazuji za silnou stranku. Nejvic se jako silnd stranka objevovala
odpovéd’ v ramci nabidky zbozi a jeji Sife. Zakaznici z 65 % povazuji za silnou
stranku nabidku zbozi spole¢nosti. Mezi dal$imi odpovéd'mi se objevovalo
samotné postaveni spole¢nosti spolu se zazemim spolecnosti a to v 23 % odpovédi.
Posledni variantou odpovédi byla tradice spole¢nosti. Ta se objevovala v 12 %

odpovedi.
17) Jaka je podle Vas slaba stranka spole¢nosti?

Obdobné¢ jako u otazky €. 16 byli u otazky ¢. 17 zékaznici dotazovani na slabou
stranku spolecnosti. Mezi odpovéd’'mi byl nejvice zdliraznén personal spolecnosti.
Jednalo se o 63 % vSech odpovédi. Dalsi odpovedi byla cena, kterd byla uvedena
V23 % odpoveédi. Z5 % zde bylo uvedeno jako slaba stranka nedostate¢na
prezentace na webovych strankach spolu s aktualizaci udaji. Obchodni zéstupci
zde byli zminéni v dalSich 5 %. Zbylé 4 % se tykaly pfedevsim dodacich lhit

spole¢nosti.
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18) Podnikate formou?

Jako identifika¢ni otazka zde byla zvolena otazka ¢. 18. Vzhledem k zakaznické
databazi spole¢nosti, zde byly vybrany moznosti OSVC nebo pravnické formy.
Tyto dvé skupiny maji u spolec¢nosti nejvétsi zastoupeni. Z dotazniku vyplynulo,
ze respondenti, ktefi dotaznik vyplnili, jsou ze 76 % samostatn¢ vydéleéné Cinni.
Zbylych 24 % patii pravnickym formam. Vysledky odpovédi mizeme vidét

na obrazku 26.

Obrazek 26: Podnikate formou? (%)

Podnikate formou?

0%

mOSVC
® Pravnicka osoba

 Ostatni

Zdroj: vlastni vyzkum
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5.4 Rizeny rozhovor

Na zédkladé udaju ziskanych z dotaznikového Setfeni a zhodnoceni soucasného
stavu byl proveden fizeny rozhovor s feditelem spole¢nosti

Elektro S. M. S, spol. s r. 0. Rozhovor skyta 12 diferencovanych otazek.
1) Co vyznamného se podle Vas zménilo od roku 2012?

Jako urcitou zménu bych vidél v kompletni piestavbé a modernizaci pobocky
v Ceském Krumlové, s cilem zlepsit tamni zakaznickou zakladnu a sluzby pro dané
zdkazniky. Déle se nam podatfilo poprvé najmout pracovnici do marketingu,
ktera by se méla starat o nasi klientelu. Zménu také vidim v tom, Ze se snazime
co nejvice vyhovét zdkaznikiim, takze se zde objevily moznosti pozd€jsi splatnosti

apod.

2) Kam hodlate sméfovat podnik Elektro S. M. S., spol. s r. 0. V budoucim

pétiletém obdobi?

Cilem nasi spolecnosti je udrzet dosavadni postaveni na trhu a ziskat nové obchody
pro nas potencionalni rist. Nejvétsi obavou v soucasné dobé je splatnost naSich
odbératelli, sjejiz kolisajici platebni mordlkou se potyka vétSina firem.

V dalSich letech zvaZujeme persondlni restrukturalizaci podniku, kterd by méla

vvvvvv

3) Jaké jsou podle Vas slabé a silné stranky podniku?

Slabou stranku urcit€¢ vidim vtom, jak néktefi nasi zaméstnanci pfistupuji
k zakaznikiim. Sdm jsem toho byl ob¢as svédkem a povazuji to tedy za nasi vetsi
slabinu. Jako silnou naopak hodnotim to, co naSe spolecnost nabizi svym
zakaznikim, jedna se predevSim o zboZi a doprovodné sluzby. Silnou strankou

vidim téz v urcitém zazemi spolecnosti a dlouholeté tradici.
4) Mate néjaky napad, co byste chtél zménit v chodu vasi spole¢nosti?

Jednalo by se mozna o zplisob motivovani pracovnikli skrze mési¢ni a Ctvrtletni

planovani. Cilem by bylo dany systém vice pfiblizit realit¢ a neplanovat to,
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co nejde splnit. Rad bych také najal dalsiho zaméstnance do oblasti marketingu,

takového vice fundovaného.

5) Z vysledkii dotazniki, které jsem zpracoval, je vidét, Ze Vasi zakaznici
vidi urcité slabiny hlavné v oblasti public relations a osobniho prodeje.

Planujete do budoucna néjaké zmény, které zasahnou zminéné oblasti?

Pokud se tyka Public relations, tak v soucasné dob& nic v pldnu nemdme.
Vice se tedy zaméfujeme na sponzoring lokalnich akci, ptredevsim v lokalitach
naSich prodejen, ale jinak dal$i zmény neplanujeme. Osobni prodej povazujeme
za pomérné dualezity, zde zajisté dochazi k neustdlym zméndm. Do budoucna

planujeme zvySovat odbornost naSich zaméstnanc.

6) V souvislosti s osobnim prodejem zde byla i otazka tykajici
se prodejniho tymu a komunikace s nim. Zakaznici se zde vyslovili,
Ze oproti konkurenci se zdaji byt zaméstnanci ve svych komunikac¢nich
znalostech znaéné v nevyhodé. Neplanujete Skoleni, které by

jim v tomto ohledu pomohlo?

Urcité¢ ano. V soucasné dob& zvazujeme jednotlivé nabidky riznych agentur.
Jedno skoleni probéhlo jiz pied lety a bohuzel jsme si ani jeden z jednateld

nevSimli konkrétniho zlepSeni. Pracujeme s tim, ale jsme pomérn¢ skepticti.

7) Vysoka diferenciace odpovédi byla zaznamenana i v otazce ohledné
prehlednosti webovych strianek. Plinujete i zde néjakou zménu

Vv designu, piehlednosti apod.?

Pravé na to bude sméfovat prace nasi nové marketingové pracovnice. Bylo
mi feceno, Zze v souCasné dob¢ pracuje na aktualizaci idaji a mozné i designu

stranek.

8) Jedna z dotaznikovych otazek také resila problematiku ceny, kde Vasi
zakaznici také zminili urcitou priimérnost oproti konkurenci. Je mozné

Vv soucasné dobé néjak vice modifikovat ceny pro jednotlivé odbératele?

V oblasti velkoobchodu, na kterou se my nejvice zaméfujeme, je moZznost

cenovych marzi pomérné omezend. Samoziejmé vyvijime neustaly tlak
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na nase dodavatele, aby snizili cenu, ale nic nejde délat zadarmo. SpiSe nez cenou
se snazime bojovat kvalitou naSich vyrobkl, kterou se snazime mit

jak ve velkoobchodg, tak i maloobchod¢ na vysoké Grovni.

9) V minulém roce jste najali novou pracovnici do oblasti marketingu.

M4 Vase spolecnost v planu néjaké nové marketingové akce?

Ano, snazime se nov¢ vymyslet néjaké inovativni akce. Jednalo by se i nové vylety
se zakazniky apod. Problémem je, Ze nasi soucasni zakaznici oceni spiSe akce typu
op¢kani prasete nebo pozvani na n¢jakou vecerni akci. Sofistikované akce nejsou

moc oblibeny. ZkousSeli jsme variantu jazzového koncertu, ale bez uspéchu.

10) Je mozné, Ze budete podobné dotaznikové Setfeni, které probéhlo

u Vas poprvé, praktikovat i pro ostatni odbératele?

Urcité se o to pokusime. Poskytli jsme data zakaznikd, o kterych jsme potiebovali
zjistit néco blize. NaSe zékaznicka zdkladna je pomérné Sirokd, takze dotaznik

urcité najde své vyuziti.

11)Jak byste Vy, jako jednatel spolecnosti, ohodnotil vztahy
s vaSimi zakazniky na stupnici od 1 do 10, kde 10 jsou nejlepS$i moZné

zakaznické vztahy?
J& osobn¢ si myslim, Ze jsou tak na Grovni sedmicky.

12) Kdyz jste jiz takto ohodnotil Vase vztahy se zakazniky, co byste
navrhoval na zlepSenich téchto vztahi, aby bylo moZné dosiahnout

pIného poctu bodi?

No musim pfiznat, ze plného poctu bychom asi nikdy nedosahli. Zakaznici
a jejich potieby se neustale méni, je pomérné t€zké se jim flexibilné ptizplisobit.
Avsak zlepseni vidim v pouziti marketingovych nastrojii. Rekl bych, Ze i kdyz jsme
velkoobchodni spolecnost, tak i u ni je tfeba urcity stupeil reklamy. Zaméfil bych
se proto na ni a dale pak na efektivngjsi zjiStovani zakaznickych potfeb pomoci
dotaznikli spokojenosti, lepsi komunikaci s klienty a lepsi evidovéani téchto

zakaznickych potieb do néjakého funkéniho systému.
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6 Diskuze

V casti diskuze bude feSena problematika zkoumana v predchozi kapitole. Cilem
je navrhnout takova opatifeni, ktera by v disledku pomohla managementu
spoleCnosti  vylepSit fizeni vztahi se zdkazniky a samotnou zdkaznickou
spokojenost. Budovani dobrych vztaht se zakazniky a vedeni dikladné zakaznické
databaze by mél realizovat kazdy podnik, ktery si pfedstavuje byt do budoucna
uspeésny. Podminkou efektivni databaze je jeji neustalé rozvijeni a provadéni
aktualizaci. Zakaznik je zakladem kazdého obchodu a fizeni vztahd
Snim nam muze zajistit vérnost jeho ndkupd i do budoucich let. Zaméfeni
se na individualni zakaznické potfeby a pomoc vedeni spolecnosti V fizeni
zakaznickych vztahli nam efektivné zprosttedkuje systém CRM, zajisti spole¢nosti
dlouhodoby rust spolu s lepsi pozici na trhu. Vytvofeni takovéto vazby pomize
spole¢nosti §ifit jeji jméno 1 mezi hife dosazitelné zédkazniky. Zaméfim se mimo
jiné na oblasti, které byly zdkazniky nejvice negativné hodnoceny. Zakladem bude
dotaznikové Setfeni zpracované na vzorku 100 respondenti. Provadéni

navrhovanych zmén Vv oblasti fizeni vztahli se zdkazniky mé v rdmci spolecnosti

za kol odd¢€leni marketingu a management spole¢nosti.
Hodnoceni oblasti

V otazce ¢. 4, kde zdkaznici hodnotili jednotlivé oblasti jak ve sledované
spolecnosti, tak 1 v porovnani s jeji konkurenci, vysly tii oblasti, na které je nutné
se zamé&fit. Jedna se o oblast ceny, komunikace s prodejnim tymem a znalosti
prodejniho tymu. Tyto tfi oblasti obdrzely od zdkaznikli v priméru nejhorsi
hodnoceni. Cena ziskala primérnou zndmku 2,32, komunikace s prodejnim tymem

2,29 a znalosti prodejniho tymu 2,28.
Cena

Otazka ceny jiz byla také feSena v fizeném rozhovoru s feditelem spolecnosti.
Z jeho odpovédi je patrné, Ze v soucasné dob¢ spolecnost nebude snizovat ceny
nebo upravovat celkovou cenovou politiku. Proto i zde nenavrhuji zmény v podobé
sniZeni cen, ale naopak Upravu jednotlivych bonusii, které budou feSeny u otazky

podpory prodeje.
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Komunikace s prodejnim tymem

Zakladem kazdého obchodu ve sledované spole¢nosti je schopnost komunikace
mezi zakazniky a pfidélenymi obchodnimi zastupci. Dle dotaznikového Setieni
se 38,5 % zakaznikl vyjadtilo, Ze v tomto ohledu jsou komunikaéni dovednosti
zaméstnancl spolecnosti spise primérné. V minulych letech, tedy vlastn€ od svého
zalozeni, spoleCnost neposkytovala a ani v soucasné dobé neposkytuje rizna
odborna skoleni s cilem zvysit dovednosti a schopnosti svych obchodnich zastupct
a zaméstnanct. V roce 2007 bylo provedeno pouze jedno Skoleni managementu
spoleCnosti na téma ,Efektivni fizeni prodeje a komunikace s klienty*.
Toto Skoleni se bohuzel netykalo zaméstnanct, ktefi jsou v pfimém kontaktu
se zékaznikem. Navrhoval bych proto Skoleni zaméstnancl, neboli spiSe
obchodnich zéstupci, fakturanti, skladnikli a prodavaci, tedy téch zaméstnanci,
ktefi maji piimy kontakt se zakazniky. Jednalo by se o skoleni v oblasti
komunikace. Konkrétnéji bych navrhoval Skoleni ,,Jak efektivné jednat s riznymi
typy lidi?*“ od spoleénosti Sukhé s. r. o. z hlavniho mésta Prahy. Cena jednoho
kurzu pro 10 lidi stoji 4 900 K¢ bez DPH. Kurz trvd maximdlné jeden den
(,,Jak efektivné jednat™, 2014). Ptipadn¢ je mozné si s danou spolecnosti dojednat
jeii navitévu v Ceskych Budgjovicich a zafidit kurz pro vice lidi. Cilem by bylo,
aby komunikace se zakazniky byla na pon€kud vys§i urovni neZ tomu bylo
doposud. Kurz bude také vhodny pro management spoleénosti ve snaze usnadnit
jim fizeni vztahii se zakazniky. Po absolvovani tohoto zakladniho kurzu by bylo
vhodné tentokrat jiz pouze pro obchodni zéstupce zafidit Skoleni také od firmy
Sukho s. r. o., které by prohloubilo jejich komunikaci prostfednictvim telefonu.
Jednalo by se o kurz ,,Intuitivni telefonickd komunikace pro pokroc¢ilé*. Tento kurz
trva jiz o trochu déle, maximalné vSak dva dny. Jeho cena je 7 900 K¢ bez DPH
(,,Intuitivni telefonicka komunikace®, 2014). Zajisté¢ by bylo jesté urcit€¢ vhodné,
navrhnout pro obchodni zastupce kurz ,Jak zvladnout kazdou namitku
V péti krocich®. Tento kurz stoji 4900 K¢ bez DPH
(,,Jak zvladnout kazdou®, 2014). Takovyto druh Skoleni usnadni Zivot jednotlivym
zastupciim V fizeni vztahl se zakazniky a zlepSi samotné zdkaznické vnimani.
V ptiloze 3 miZeme vidét detaily jednotlivych kurzl. Spolecnost Sukho s. r. o.

jsem vybral na zaklad¢ patnictileté zkuSenosti jejiho majitele v oblasti Skoleni
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firem a poskytovani odbornych kurzii pro jeji zameéstnance. Spolecnost
Sukh6 s. r. o. vlastni, provozuje a je hlavnim kouem Mgr. Robert Stuchlik.
Magistr Stuchlik je absolventem Univerzity Karlovy v Praze, kde absolvoval
katedru filosofie, religionistiky a také katedru pedagogiky. V ramci studia zahdjil
petilety vycevik v psychoterapii BIG SUR, pod vedenim zakladatele ¢eskoslovenské
psychoterapie Doc. MUDr. Jaroslava Skaly. Ma také vice nez desetiletou praxi
individudlni psychoanalyzy u Doc. MUDr. Vaclava Mikoty. Absolvoval také fadu
tematicky orientovanych vycviki (napt. EEG, Biofeedback, Hypnoéza, NLP).
Spole¢nost Sukho s. r. 0. ma také reference od znacné vétSich a uspésnych
spole¢nosti jako je naptiklad spole¢nost Partners, ACI (Auto Components
International), DIA Zivot a styl, Allianz, Makro, SKODA AUTO a. s.
apod. (,,0dbornost®, 2014).

Znalosti prodejniho tymu

Posledni nejhiife hodnocenou oblasti jsou znalosti prodejniho tymu. Prohlubovani
znalosti o jednotlivych produktech provadi vzdy dodavatelé daného zbozi. Skoleni
probihd vzdy jednou mésicné od jednoho dodavatele. Navrhoval bych zde, zvysit
intenzitu danych Skoleni, ale jak jsem jiz uvedl vySe, Skoleni zajiStuji dodavatelé,
je nutné mit zde jejich souhlas. AvSak jak je uvedeno v hodnoceni marketingu, tym
ovlivnéna 1 nedostate¢nou motivaci v jejich prohlubovani i mimo nutnad Skoleni.
Navrhuji tedy kurz pro vedouci obchodni zastupce, ti jsou v soucasné dobé Ctyfi,
ktefi se podileji na tvorbé hodnoceni pro ostatni spolupracovniky. Jednalo by
se o kurz ,,Motivace lidi aneb Pro¢ penize nestaCi“. Motivace ve sledované
spolecnosti je na pomérn€ nizké urovni, kromé financniho ohodnoceni
a odménovani za splnény mésic, ctvrtleti a rok, zde nejsou dalsi stimuly pro lepsi
pracovni efektivitu. Dany kurz by se mohl hodit i jednatelim spolecnosti,
pod které spadaji vSichni zaméstnanci. Cena kurzu je 4 232 K¢ bez DPH,
provadénd spolecnosti Everesta s. r. o. (,,Motivace lidi aneb, 2014). Samotny
feditel spolecnosti v fizeném rozhovoru vyjadfil ur¢ité obavy z téchto Skoleni,
ale finan¢ni hodnota téchto Skoleni se miiZze vratit pomérné zdhy v lepSim vnimani
spole€nosti. V dobé nové, neustdle se tlacici konkurence se vztahy se zdkazniky

musi budovat hloubéji, nez tomu bylo dfive. Navrhuji také, aby vedouci obchodni
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zastupci piezkusSovali znalosti svych podfizenych a nasledné¢ dané znalosti
hodnotili. Za nejlepsi znalostni vybavenost by pfislusela zaméstnanci finan¢ni

odmeéna.
ZlepSeni a inovace oblasti

V navaznosti na hodnocené oblasti méli moznost sami zékaznici navrhnout
zpusoby konkrétniho zlepSeni. Celkem 45 % dotazovanych uvadélo moznost
zlepSeni prodejniho tymu a Skoleni persondlu spolu slepSim IT systémem.
Na zptisob zlepseni prodejniho tymu Ize pohlizet vice sméry. V predchozim
odstavci byly rozebrany nékteré varianty zvySeni odbornosti prostfednictvim
riznych Skoleni. Mizeme zde ale i uvazovat napf. o urcitém dress code
pro zaméstnance. V tomto sméru maji pouze skladnici nakazano, co si maji obléci.
Z mé praxe a zkuSenosti v Elektro S. M. S., spol. s r. 0. by m¢l podobny systém byt
zaveden 1 do vysSich pozic. Samoziejmé by se timto méli fidit obchodni zastupci,
ktefi v komunikaci se zdkaznikem piedstavuji tvaf spole¢nosti. Navrhoval bych

zde alespon kosili a kalhoty pro pany a halenku, kostym, sukni apod. pro damy.

Nékolikrat byl v dotazniku zminén IT systém. V soucasné dobé¢, jak je uvedeno
V hodnoceni soucasného stavu marketingu, je pouzivan systétm myWAC.
V mnozstvi dat, které v soucasné dobé spolecnost a dany software zpracovava
je ponékud obtizné tyto data pievést do nového softwaru. Pro ucely této stiedné
velké firmy jsou bohuzel jiz nevyhovujici nékteré Ceské software,
jako je napt. Ekonom. Proto navrhuji vzhledem k velikosti a objemu dat software
SAP. Jedna se mozna o pon¢kud drazsi software vyvinuty némeckou spole¢nosti
SAP AG. Software SAP v soucasné dobé pouziva 540 ¢eskych podnikii. Software
je také provéfen 40 letitou historii (,,0 SAP AG“, 2014). SAP jsem vybral
vzhledem K jeho referencim a hlavné také proto, ze dokaze efektivné zpracovat
mnozstvi dat, které spolecnost potfebuje. Nabizi moznost nakupu riiznych moduld,
které si spole¢nost miize nakonfigurovat dle své potieby. Neni nutné platit za néco,
co neni potteba. V ramci zadkladniho balicku, ktery by mél pomoci se zdkladnim
fizenim podniku, nabizi také moZznost spravovani zdsob ve skladu, prediktivni
analyzy, fizeni lidskych zdrojli, planovani podnikovych zdroji apod.

(,,Prozkoumejte  produkty SAP*, 2014). Dosavadni software myWAC,
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ktery spolecnost pouzivd je pouze omezen na zakladni zaznamenavani udaji
o ucetnictvi, obchodech, majetku a skladu. Nezabyva se planovanim, prediktivnimi
analyzami apod. Zasadnim rozdilem je tfidéni zdkaznik. MyWAC nabizi
standardni tfidéni zakaznik, dle identifikacnich idaji a poctu prodeju historicky.
SAP oproti tomu nabizi samostatny modul CRM, ktery bude ndpomocny
zamé&stnancim i vedeni spole¢nosti 1épe fidit vztahy se zakazniky. Kromé evidence
zakaznik eviduje také obchodni pfilezitosti nebo jednotliva dulezitd obchodni
jednani (,,Get a 360° view®, 2014). Zakazniky si diky tomuto softwaru mohou
postupné piebirat ruzni pracovnici a kazdy znich plynule davat do vztahu
svou pifidanou hodnotu a ostatni zaméstnanci diky tomuto softwaru o tom vi.
Vysledkem toho je, Ze napf. manazer piesn¢ vi, kdy zakaznik volal, co m¢l
za problém a kdo to snim feSil. Dals$im divodem mého vybéru bylo,
ze tento software je hojné vyuzivan  spole¢nostmi v zahranici,
se kterymi také sledovand spole¢nost nejvice obchoduje. Cilem je sjednotit
tyto programy mezi jednotlivymi spole¢nostmi pro efektivnéj$i obchodovani
a zpracovani ucetnich dat. Jednd se o zahrani¢ni spolecnosti Philips Lighting

a Schneider Electric.
Marketingové nastroje
Reklama

Jako nejhif hodnoceny néstroj marketingové komunikace byla dle priméru
znamek 2,47 reklama. V tomto piipadé bych zde navrhoval jednoduchou reklamu
formou tiskové reklamy v novinach v podobé inzeratu napt. v Ceskobudé&jovickych
listech apod. Inzerat by mél byt nejdale na 5 strané. Reklamu bych si piedstavoval
obdélnikového tvaru s velkym nazvem spole¢nosti. Pod nazev bych dal motto
spolecnosti, dale pak lokaci obchodu a oteviraci dobu. Logo spole¢nosti by bylo
v pozadi. Kromé Ceskych Budé&jovic by tento zpiisob zviditelnéni byl obdobng
praktikovan v ostatnich méstech, kde spole¢nost mé svou pobocku. Cena takovéto
reklamy se pohybuje v rozmezi 2 500 — 25 000 K¢, dle lokality a ¢asu, kdy jsou
noviny vydavany (,,Tiskova reklama®, 2013; interni materialy). Dale bych
navrhoval jednoduchy reklamni spot v televizi. Jednalo by se o Jiho¢eskou televizi,

kde by spot trval max. 20 sekund. V 20 sekundovém spotu by byla spole¢nost
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predstavena skrze své motto, dale by byla zminéna oteviraci doba spolu s adresou
spolecnosti. 'V pozadi by probihala slide show fotografii z prostiedi
Elektro S. M. S., spol. sr. 0. Cena takového spotu by se pohybovala v rozmezi
20000 — 30000 K¢ (interni materidly). Vyhoda televizni reklamy je v tom,
ze JihocCeskou televizi mizeme v soucasné dobé naladit na 95 % uzemi jiznich
Cech. Pocet jejich divakd dosahl 216 000 tydng. Celkové zminény spot zopakuji
celkem 24x za den (,,O JihocCeské televizi®, 2014). Je zde velka pravdépodobnost
zasahu cilové skupiny. Navrhoval bych také umistit reklamni billboard
nebo reklamni panel do primyslovych zén v JihoCeském kraji. Jednalo
by se o mista, kde maji podnikatel¢ kancelafe a centrdly spolecnosti
nebo zde dochézi k vystavbam novych tovarnich hal apod. Cilem je podpofit
velkoobchodni charakter sledované spolecnosti. V tomto reklamnim sdéleni
by opét byl nejvétsi dominantou nazev spole¢nosti a jeji motto
,»0d kabeli po svitidla® s oteviraci dobou a umisténim centraly spolecnosti
nebo jejich pobocek vzhledem k umisténi sdéleni. Cena Eurobillboardu se
pohybuje kolem 5000 K¢ (,Popis lokality“, 2014). Vyhodou reklamy
prostiednictvim billboardu jsou jeji relativné nizsi ndklady, rychla komunikace

a regionalni cileni.

Navrhuji také vytvoreni stranky na socidlni siti Facebook. Na této strance budou
komunikovany novinky o spole¢nosti, akéni novinky, bonusové akce, zmény
oteviracich dob apod. Zakladem bude obrazkova podpora z prostiedi spolecnosti.
Cena za zaloZeni zdakladni firemni Facebook stranky s grafikou do zahlavi
se nejcastéji pohybuje v rozmezi 1 500 K¢ — 3 000 K¢ (,,Reklama na Facebooku®,
2014). Na této socialni siti bude také umistén reklamni banner na sledovanou
spolecnost. Dle cileni na zdkazniky se cena za proklik dané reklamy pohybuje
okolo 10 K¢ (,,Jakou cenu ma“, 2014). Prostfednictvim Facebooku bude mozné
sledovat jednotlivé zakazniky v jejich pocinani na strance spolecnosti. Je zde
moznost sledovat, jak dlouhy ¢as travi na dané strance, co si piesné prohlizeji
a co hledaji. Zakaznici zde budou mit také moZnost sdélovat své dojmy
a pozadavky, coz mimo jiné napovi managementu spolecnosti, jak 1épe

a efektivngji ridit vztahy se zakazniky k jejich vétsi spokojenosti.
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Osobni prodej

Druhym nejhiife hodnocenym nastrojem byl osobni prodej, pod kterym si zakaznik
predstavoval vstficnost a ochotu obchodnich zéastupcti. Jak jsem jiz psal vyse,
vV dnesni vysoce konkurenéni dobé se kazda malickost vfizeni vztahu
zakaznik - spoleCnost pocitd. Proto je 1 nutné vybrat si optimélni tym,
ktery toto fizeni vztahii bude zajistovat. Ochota, vstiicnost a pfistup zaméstnanct
k zakaznikim se da jistym zptsobem naudit, ale zdkladem je vzdy lidska osobnost.
Vybér zaméstnancti do spolecnosti, tedy i1 obchodnich zastupcii neni nijak
propracovan. Zakladem je pouze jeden pohovor, na jehoz zdkladé se rozhodne
o piijeti ¢i nepfijeti daného zaméstnance. V dusledku takového zpasobu pfijimani
dochazi Casto k vybéru takovych zaméstnanct, kteti jsou nuceni jiz ve zkuSebni
dobé opustit spolec¢nost. Navrhuji vice propracovat systém pfijimani uchazeci
o zaméstnani. Zakladem by mél byt zivotopis a privodni dopis. Uz na zaklad¢
téchto dokumentd si mlze zaméstnavatel udélat obrazek o tom, jak se dany
zaméstnanec vyjadiuje a jaké jsou jeho zkuSenosti se zdkazniky. Po vyhodnoceni
dotazniku by probihal pfijimaci pohovor, kterého by se ucastnil vedouci pracovnik,
pod kterého by ptipadny uchaze¢ spadal a jednatel spole¢nosti zodpoveédny za dany
usek. Rozhovor by mél byt doptedu pfipraven a vedeni spole¢nosti by mélo mit
pfipraveny otazky. Otdzky by se tykaly toho, jak uchaze¢ vidi pozici spole¢nosti
Elektro S. M. S., spol. sr. o. na souasném trhu, jaké jsou jeho zkuSenosti
v piedchozich zaméstnanich, zda se v pfedchozich zaméstnanich dostaval
do castého kontaktu se zakazniky, zda ma néjaké védomosti o spolecnosti,
jakéa je jeho jazykova vybavenost, co si od dané prace slibuje apod. Soucasti
pohovoru uchazece na pozici obchodniho zastupce a prodavace by byla navic
pfipadova studie na feSeni problému komunikace mezi zakaznikem a prodejcem.
Cilem by bylo zjistit, jak chovéani daného prodejce hodnoti, zda by ho né&jak
vylepsil, jaké chyby zde prodejce udélal a jak by se celkové zachoval on.
Na zakladé zhodnoceni, jak dany uchaze¢ komunikuje, by mélo byt rozhodnuto
o jeho pfijeti. Navrhuji také, aby jednatelé spolecnosti nebo vedouci pracovnici
pravidelné u zdkaznik kontrolovali praci svych podfizenych. Zminéna kontrola
by mohla probihat skrze dotaznikové Setfeni. Nekontrolovali by je tedy pouze

ptes pocet prodejti jako doposud.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje jako nastroj marketingové komunikace byla hodnocena ze vsech
nejlépe. Zakaznici povazuji slevy, slevové akce, bonusy apod. za velmi dobré.
Navrhoval bych zde pouze zménu v udélovani slev. V souCasné dobé
v Elektro S. M. S., spol. s r. 0. maji zédkaznici slevy dle jednotlivych poéti odbérd,
pricemz jiz od urcité hranice jsou slevy pro zdkazniky stejné, at’ jiz berou zbozi
za 5000 000 K¢ za mésic nebo od spodni hranice za 50 000 K¢. Navrhoval bych
vice diferencovat jednotlivé slevy tak, aby bylo mozné piehlednéji fidit vztahy
se zakazniky. Momentalné je plosné¢ 23 %, kterd je mimo jiné stejna

jako zaméstnanecka sleva. Navrhoval bych diferenciaci slev takto:
50 000 — 100 000 K¢ sleva 5 %

100 001 — 150 000 K¢ sleva 10 %

150 001 — 200 000 K¢ sleva 15 %

200 001 — 250 000 K¢ sleva 20 %

vice jak 250 001 K¢ sleva 23 %

Do slev by déale byla zapoc€itana vérnost zdkaznika a jeho platebni moralka.
V zéavislosti na téchto dvou proménnych by bylo mozné daného zakaznika
posunout o jednu kategorii vySe nebo naopak nize. Za vérného zékaznika by byl
povazovan ten, ktery pravidelné nakupuje v Elektro S. M. S., spol. s r. 0. po dobu

alespon dvou let.
Webové stranky

Jedna otazka z dotaznikového Setfeni se tykala piehlednosti webovych stranek.
Webové stranky spolecnosti se od roku 2012 nezmeénily. Jejich struktura a stylizace
zlstala po celou dobu stejnd. Zlstala zachovéana 1 slide show stejnych fotografii,
jako vroce 2012. Slide show probiha v horni ¢asti webovych stranek. Webové
stranky proto navrhuji kompletné ptedélat. Pfedélani webovych stranek je
provadéno zaméstnanci spolecnosti. Naklady na jejich pfedélani tedy predstavuji

mzdu pracovnika marketingu a spravce sité. Jejich grafickd podoba je jiz z mého
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pohledu zastarald. Co se tyc¢e udaji, které jsou zde uvadény, dochazi
i zde Kur¢itému pochybeni. Dané tudaje, at' jiz o zaméstnancich pracujicich
ve spolecnosti, tak i 0 samotnych moZznostech nakupu, volnych pracovnich
pozicich, slevach, akcich a apod. jsou aktualizovany jednou za dva az tfi mésice.
Pro stavajici firmu s dobou neustdle tlacici vpfed informacni technologie
je podle mne toto rozmezi zna¢né nedostacujici. Navrhuji aktualizaci téchto udaju
minimalné jednou tydné, aby i zdkaznici védéli, ze spolecnost o tyto stranky dba
a je zde mozné z jejich pohledu nalézt vzdy spravné a aktudlni tdaje. Zaméftil bych
se také na nejnavstévovanéjsi zalozku a to E-shop. Nachazi se zde pouze odkazy
na dalsi stranky vyrobce. Celkové se zde nachazi 8 odkazd na zminéné e-shopy.
Tyto odkazy bych navrhoval sjednotit do jednotné ucelené databaze. V databazi
by bylo mozné filtrovat jednotliva svitidla dle pfani zédkaznikt, at’ jiz dle znacky,
stylu, barvy apod. Sjednocenim téchto odkazti by spole¢nost docilila efektivnéjsiho
a prehlednéjsiho vybéru pro zdkazniky. Diky tomuto sjednoceni bude také mozné
1épe tidit vztahy se zékazniky prostfednictvim zjiStovani, jaké zbozi si zdkaznici
vybiraji, jakou cestu dopravy voli, jaké preferuji zna¢ky apod. Nebude také nutné

neustale pieklikavat mezi jednotlivymi odkazy.

Mezi navrhy z dotaznikového Setfeni byl mimo jiné pozadavek zlepSit zplsob
baleni produktu. Dozajisté se to tyka i oblasti E-shop, kde se zhruba 9 % zasilek
vrati s tim, Ze jsou bud’ Spatné zabaleny, nebo se jednéd o nespravny produkt. Chybu
zde shledavam v neodbornosti zaméstnanct, kteti jsou za zptisob baleni odpovédni.
Kli¢ovy je vtomto piipadé jako u obchodnich zastupcti vybér spolehlivych

a k praci pozitivné naladénych zaméstnanct.

V souvislosti se zaloZzenim stranky na Facebooku, kde jak je uvedeno vyse, budou
zvetejiovany novinky o spole¢nosti, budou zde také zvefejiovany moZznosti
novych pracovnich nabidek. Jednotlivi uchaze¢i se tak budou moci snadnéji
dozvédét o novych moznostech pracovnich pfiilezitosti ve sledovaném podniku

a prostfednictvim Facebooku se budou také moci na dané ptijimaci fizeni piihlasit.
Marketingovy vyzkum

Jak jiz bylo zminéno v fizeném rozhovoru s feditelem spole€nosti, spolenost

do budoucna planuje provést podobna marketingova setfeni. Dotaznikové Setieni,
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které bylo provedeno v ramci diplomové prace, bylo prvnim, které dana spolecnost
uskutecnila. Do budoucna navrhuji takovéto Setfeni provadét jednou rocné.
Dotaznikové Setfeni bude napomocné v ziskdni potiebnych udaji do funkéniho
systému CRM, ktery slouzi jako nastroj efektivniho fizeni vztahti se zakazniky.
Dotaznikové Setieni by meélo byt vrozsahu 20 otdzek a meélo by jit vyplnit
elektronicky. Zakladem pro zpracovani budoucich dotaznikovych Setfeni budou
slouzit otazky zjiz provedeného a vyhodnoceného Setfeni. Dale doporucuji
provadét mensi prizkumy v rozsahu 7 - 8 otazek k ziskani informaci o aktualnim
problému, piipadné k hodnoceni obchodnich zéastupcti. Takovato Setfeni lze
provadét castéji. Umozni ndm podat obraz o tom, jak 1épe nasmérovat zaméstnance

spolecnosti pfi fizeni vztahil se zékazniky spolecnosti.
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7 Zaver

V zavéru bych rad komplexn& zhodnotil mou diplomovou praci na téma Rizeni
vztahti se zadkazniky ve spole¢nosti Elektro S. M. S., spol. sr. 0. Podnik,
ktery jsem si vybral jako pfedmét mého zkoumani, mozna neni zcela dokonaly
v oblasti marketingu a managementu, ale v porovnani se svou konkurenci si stoji
pomérné dobfe. Spolecnost Elektro S. M. S., spol. sr. 0. neni mozné srovnavat
napf. se spolecnostmi, které pfiSly ze zahrani¢i, které si pfinesly své know-how,
m¢ély jasnou podnikovou kulturu, stanoveny své cile, propracovanéjsi systém fizeni
lidskych zdrojt apod. Spole¢nost Elektro S. M. S., spol. s r. 0. je rodinnou firmou,
ktera za¢ala podnikat v malém mést& na jihu Cech. Jejimi ambicemi neni pohltit trh
Ceské republiky, proto se i vedeni spoleénosti rozhoduje a fidi svym ,,selskym
rozumem®. Posuzujme tedy spolenost Elektro S. M. S., spol. sr. 0. jako ryze

rodinnou stiedné& velkou spoleénost v Ceské republice.

Cilem mé diplomové praci je zhodnotit fizeni vztahll se zékazniky sledované
organizace a navrhnout opatieni ke zlepSeni tohoto fizeni. Jako nastroj hodnoceni
bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Prostfednictvim elektronickych portali bylo
vyhodnoceno celkem 100 dotaznikli z celkového poctu 256 odeslanych. Z vysledk
je patrné, Ze spole¢nost musi zapracovat na svych zaméstnancich a jejich ptistupu

k samotnym zakazniktim.

V dne$ni dob¢ ve spole¢nosti obecné i v podnikatelském sektoru vitézi neurvalost,
touha po penézich a lobovani v politice. Trendem posledni doby je neplaceni svych
zavazkl. Snadno se tedy mulZe stat, Ze tento stfedni podnik pfevélcuje soucasny
trend spolecnosti. Véfme tedy, Ze do budoucna si spolecnost udrzi svou soucasnou
pozici a bude schopna stile nabizet nové pracovni pfilezitosti

pro ob&any Ceské republiky.

Ptinosem diplomové prace je viibec prvni vypracovani jakéhokoli dotaznikového
Setteni ~ podniku  Elektro S. M. S, spol. sr. o. Doposud
nikdo ze spolecnosti neanalyzoval oblast marketingu a fizeni vztaht se zakazniky.
Vysledky daného Setfeni byly vedeni spolecnosti pieddny spolu s névrhy
na zlepSeni vztahu se svymi zdkazniky. Jednatelé spolecnosti se vyjadiili,

ze provést zmény takovéhoto rozsahu je v moznostech spolecnosti. Do budoucna
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se zamé&ii na reklamu s cilem zvysit jeji intenzitu a na samotné fizeni vztaht se
zékazniky pomoci syst¢ému CRM. Zarovenn byly sestaveny otazky do fizeného
rozhovoru s feditelem spolecnosti, které mohou byt ndpomocné i pii zpracovani

podobnych zavérecnych praci.
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8 Summary

In conclusion, | would like to comprehensively review my thesis on Customer
Relationship Management in the company Elektro S. M. S., spol. sr. o.
The company | chose as the subject of my research is perhaps not entirely perfect
in marketing and management, but in comparison with its competitors stands quite
well. The company Elektro S. M. S., spol. s r. 0. is not possible to compare such
companies that have come from abroad, who brought their know- how, have a clear
corporate culture, set their goals, have more sophisticated system of human
resource management etc. The company Elektro S. M. S., spol. s r. 0. is a family
company that started business in a small town in South Bohemia. Its ambition
is not to absorb the Czech market, so even the company's management decisions
come from their "common sense”. Judge therefore the company Elektro S. M. S.,

spol. sr. 0. as purely a family, medium-sized company in the Czech Republic

The aim of my thesis is to evaluate the relationship management of the company
to its customers and to propose measures to improve the relationship management.
As an assessment tool was selected survey. Through electronic portals were
evaluated a total of 100 questionnaires from a total of 256 sent. The results show
that the company has to work on its employees and their access to the actual

customers.

Nowadays in society generally and in the private sector wins rowdiness, the desire
for money and lobbying in politics. The most recent trend is default on its
obligations. It is easily possible that this medium-sized enterprise overwhelms
the current trend of society. Indeed, we believe that in the future the company will
maintain its current position and will be able to continue to offer new job

opportunities for citizens of Czech Republic.

The contribution of the thesis is the first ever developing any questionnaire survey
of enterprise Elektro S. M. S., spol. s r. 0. However, none of employees did analyze
marketing and relationships with their customers. The results of that investigation
were forwarded to the company management along with suggestions to improve
the relationship with their customers. Company executives have expressed that

to make changes of this magnitude is possible for company. In the future they will
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focus on advertising to increase its intensity and the very relationship
with customers through the CRM system. At the same time questions were
compiled into a guided interview with the director of the company, which may
also be helpful in preparing similar theses.

Keywords: marketing, CRM, marketing mix, 4P, questionnaire, guided interview,

customers
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Priloha 1: Organiza¢ni schéma Elektro S. M. S., spol. s r. 0.

Organizaéni sch ém a:

| Valnz hrom ada |

| R ditcl spelcfn sati |

1
¥Wedouei cbek. cddill | | ¥edeoeuei ebek. add2

I
Obchodni oddéleni &8 | [ ¥e=teueizr | [ vedeueist | [ ¥egenmiex | [ wetemeiez ] [ vesvitiest1 e | [ vpsviiestpr | [ E-sHOP
| | | | |
Vedenei predeje | | Skladnici | | Skladnici | | S kladnici | | S kladnici. fakturantka | | Prodavad kv | Drodavaiky

Elaktromontar

1 Obchodnici nakup |

SR 5U

I I I I
Obchodnici prodsij | | Sekretariat | | VF R ozpodftafi | |

AR, AD Fakturantka I I L

[ xtaenici | [ Ricigi | [ Reklzmaiai mennik

-
—

Zdroj: interni materialy



Priloha 2: Internetova podoba dotazniku spokojenosti

Rizeni vztahll se zakazniky ve spoleénosti Elektro S.
M. S., spol.sr.o.

Vazeny pane, vazena pani,
Jmenuji se David Svamberk a jsem studentem magisterskeho studia na JihoZeské univerzité v
Ceskych Budé&jovicich. Jako svou diplomavou praci jsem si zvolil téma zhodnoceni vztahl se
zakazniky ve spole€nosti Elektro S. M. 5., spol. s r. 0. Rad bych Vas timto poZadal o wyplnéni
dotazniku, ktery pomiZe zlepdit sluZby spoleénosti vzhledem k Vam, jejich zakaznikim.
Predem YWam dékuji za vyplnéni a preji hezky zbytek dne.
*Povinné pole
Jste stalym zakaznikem Elektro 5. M. 5., spol.sr. 0.7 *

ano

ne

Pokud ano, miZete porovnat vasi spokojenost v porovnani s predchozimi nakupy?
kvalita a rozsah zboZi jsou stale stejné
levalita a rozsah zboZi jsou horsi

lkvalita a rozsah zboZi jsou lepsi

Je podle Vas dostateéna nabidka zboZi poskytovana spoleénosti Elektro 5. M. 5., spol. s .
o.?

ano

ne



Jak hodnotite spoletnost Elektro 5. M. 5., spol. s r. 0. z hlediska nasledujicich oblasti?

. . 2 (velmi . - 5
1 (wborny) dl:ubrgf} 3 (dobry) 4 {dostatedny) (nedostateZny)

Cena

Dodaci Thity
Baleni produktu
F-i‘_-,fc:hlc:sF '
zpracovani

nabidloy

Komunikace s
prodejnim tymem

Znalosti
prodejniho tymu

Jak hodnotite konkurenci spoleénosti Elektro 5. M. 5., spol. s r. 0. z hlediska nasledujicich
oblasti?

. . 2 {velmi . - ]
1 (wyborny) dlznbn}} 3 (dobry) 4 (dostateény) (nedostate&ny)

Cena

Dodaci Ihity
Baleni produktu
F{'_-,fc:hlc:sF ]
zpracovani

nabidloy

Komunikace s
prodejnim tymem

Znalosti
prodejniho tymu

Ve kterych oblastech by mélo dojit ke zlep&eni?

Jaka zlepgeni, inovace navrhujete v dané oblasti?



Jak hodnotite Elektro 5. M. 5., spol. s r. 0. z hlediska pouZivani téchto nastroji
marketingové komunikace?

. . 2 (velmi . - 5
1 (vyborny) dobry) 3 (dobry) 4 {dostateény) (nedostateny)

Reklama

Podpora prodeje
(slevy, slevove
akce, bonusova
baleni apod.)

Public relations
(vztah
spole€nosti k
jejim
zakaznikam,
sponzoring)

Osobni prode]
(vztahy,
vstficnost,
spolehlivost
obchodnich
zastupcl)

Jak hodnotite konkurenci spolecnosti Elektro 5. I. S., spol. s r. 0. z hlediska pouzZivani
téchto nastroji marketingové komunikace?

- - 2 (velmi - I ]
1 {wvyborny) I:I[ubrﬂ 3 (dobry) 4 (dostateCny) (nedostateZny)

Reklama

Podpora prodeje
(slevy, slevove
akce, bonusova
baleni apod.)

Public relations
(vztah
spole€nosti k
Jejim
zakaznikam,
sponzoring)

Osobni prode]
(vztahy,
vstficnost,
spolehlivost
obchodnich
zastupcl)



Jako zakaznik spoleénosti, co by mélo Elektro 5. M. 5., spol. s r. 0. zménit ve vztahu ke se
svym zakaznikam?

Dostavate presné, spravné a dostatetné srozumitelné informace o novych moZnostech
zpusobu obchodovani, plateb apod.?

ano
spi%e ano
spise ne

ne

Reaguje spolecnost Elektro S. M. 5., spol. s r. 0. véas a dostateéné rychle na Vase
poiadavky?

ano
spiZe ano
spise ne
ne

Jste spokojeni se stavajicim systémem feSeni Vasich reklamaci?
ano
spie ano
spise ne

ne

Jste spokojeni s prehlednosti webowvych stranek?
ano
spie ano
spise ne

ne

Vyhovuje Vam Eetnost navstév obchodniho zastupce?
ano

ne



Jaka forma objednavky Vam vyhovuje nejvice?
dopis
fax
elektronicka

Jingé:

Jakou formu dhrady preferujete?
faktura
dobirka
platba v hotovosti

Jingé:

Jaka je podle Vas silna stranka spolecnosti?

Jaka je podle Vas slaba stranka spolecnosti?

Podnikate formou?
0sve
pravnicka osoba

Jing:

Zdroj: vlastni vyzkum



Priloha 3: Odborné kurzy
1) Jak efektivné jednat s riznymi typy lidi?
V CEM VAM TRENINK POMUZE?

Budete védét, jak 1épe a snaze ovlivnit druhé lidi

Rozpoznate, kdo se hodi za vaseho zaméstnance a kdo spiSe ne

Naucite se rychleji odhadnout jemné potieby zdkaznikt a tim ziskate konkuren¢ni vyhodu
Hladce prosadite své navrhy a projekty u jednotlivych typt (budete védét, jak na to)
Zvysite troveil empatie a porozuméni v tymu

Zmatky v tymu, nebo kancelafi vam pfijdou humorné a méné zamétené proti vam osobné
Nebudete cpat vegetarianim propecené fizky

KOMU JE KURZ URCEN?

Obchodnim zastupciim

Finan¢nim poradcim

Maklétim

Pracovnikiim klientského servisu

Vedoucim tymt

e Liniovym manazeriim

e  Majitelim firem

e  Ucitelim, ktefi chtéji pochopit chovani svych zaka

e HR specialistim, ktefi cht€ji mit pomtcku pro poznani kandidatt/firmy
e  L¢kaiim, ktefi nechtéji pouze prodavat chemii, ale touzi i Iépe pochopit vnitini svét svych
pacientd

OBSAH KURZU

Seznameni skupiny a nastaveni individualnich cilt tréninku

Uvod do zivlové typologie osobnosti

Jaky jste zivel - sebepoznavaci dotaznik

Podle ¢eho v praxi pozname jednotlivé zivlové osobnostni typy

Néacvik rozpoznavani jednotlivych zivlovych osobnostnich typt z filmovych ukazek
Silné stranky jednotlivych zivlovych typt

Slabé stranky a slepa mista jednotlivych typt

Vhodné pracovni zatazeni pro jednotlivé zivlové typy

Jak komunikovat s jednotlivymi typy, aby nas chapali a ptijali

Jak tidit jednotlivé typy, aby dosahli svého optimalniho vykonu

Co demotivuje jednotlivé zivlové typy

Kdo se hodi na pozici obchodniho zastupce

Koho dat na reklamacni oddéleni

Komu bude sedét vymahani pohledavek

Jak sestavit délny pracovni tym podle zivlové typologie

Jak vypada zivlova mapa vaseho tymu, jednotlivych oddéleni ve firmé

Jak odstranit komunikacni blokady mezi jednotlivymi typy

Jak prodat myslenku (produkt) jednotlivym zivlovym typtim (nadstavba pro obchodni zastupce)
Zvladani stresu a emo¢ni rovnovaha pro jednotlivé zivlové typy

Zdroj: ,,Jak efektivné jednat*, (2014)



2) Intuitivni telefonicka komunikace pro pokrocilé

V CEM VAM TRENINK POMUZE?

Prestanete se bat telefonovat a zvysite pocet aktivit

Zacnete telefonovat jinak a tim zvysite Sanci, ze zaujmete druhou stranu. Zvysite uspésnost.
Telefonovani vds mozna za¢ne vic bavit. A potéSeni je slySet na druhém konci sluchatka.
Zacnete pristupovat nové ke starému problému

KOMU JE KURZ URCEN?

e Finan¢nim poradcim

e  Pracovnikiim telemarketingovych center (pokud jejich vedeni méa zajem na opravdovém
uspéchu a nejen ¢teni skriptu do telefonu)

e Mirné pokrocilym

OBSAH KURZU

Seznameni ¢lenti skupiny a nastaveni individualnich cilti Skoleni

Telemarketing v ramci prodejniho systému (komu volame, kdy, jak a s jakym cilem)
Parametry profesionalniho telefonického hovoru (pfijem telefonatu, vydej telefonatu)
Verbalni a neverbalni komunikace a jeji vliv na uspéch telefonatu

Mij dech a hlas (pohybova cviéeni, dechova cvi¢eni a hlasova cviceni)

Techniky na zvladani strachu a stresu z telefonovani

Co je to improvizace a jeji vyhody

e Improvizované etudy

e Volani do svéta

e  Zplisoby zpracovani namitek

Cim zaujmeme (Abraham Maslow)

Bioenergeticka cviceni venku

Techniky na zapojeni pravé (intuitivni) mozkové hemisféry

Voléni v hlading alfa, nacvik autohypnozy

Zdroj: ,,Intuitivni telefonicka komunikace*, (2014)

3) Jak zvladnout kazdou namitku v 5 krocich?

V CEM VAM TRENINK POMUZE?

Naucite se profesionalné ustat velmi naro¢né situace

Zjistite, jak elegantné zvladat i pokrocilé namitky zakazniki a klientl

Seznamite se s postupy, které vam umozni zachovat si chladnou hlavu

Vytvorite si databanku spravnych odpovédi na nejcastéjsi namitky, které dostavate

Osvojite si 5 snadnych krok, které vam pomohou zvladnout kazdou namitku

Vyzkousite si v§e v modelovych situacich

Porozumite tomu, pro¢ namitka je projevem davéry. Nikoli odporu.

Dostanete vic pod kontrolu své projevy nejistoty, trémy, strachu

Budete vyzbrojeni do situaci, které tieba v realité nenastanou, ale pokud by nastaly, tak vy je
zvladnete se cti

KOMU JE KURZ URCEN?

e  Obchodnim zastupcim
e  Prodejnim techniktim



Prodavactim v kamennych obchodech
Prodejnim manazerim

Asistentlim prodeje

Finan¢nim poradcim

Maklérim

Vsem, kdoz potiebuji prodavat

OBSAH KURZU

Seznameni tcastniki

Dohoda na cilech

Féze prodejniho procesu a pozice namitek v celém piibéhu
Tvorba databanky namitek

Metodika 5 krokt ke zvladnuti kazdé namitky

12 typti odpovédi na libovolnou namitku

Prestizni argumentace

Nejcastéjsi chyby pfi zpracovani namitek
Nacvik 5 krokové metodiky zvladani namitek
Modelové situace

Ak¢eni plan a zaver

Certifikace ucastniki

Zdroj: ,,Jak zvladnout kazdou*, (2014)

4) Motivace lidi aneb Pro¢ penize nestaci

Co vam kurz pfinese

Naucite se rozlisit a pouzit vnitini a vnéjsi motivaci

Porozumite potfebam svych zaméstnanct

Dozvite se, jak rizné nastroje motivace pusobi na realnou ochotu lidi
Dozvite se jak efektivné motivovat sebe, svoje podiizené v riznych situacich
Zjistite vliv vlastniho rozvoje na motivacni procesy.

Porozumite principtim a vliviim finan¢ni a nefinan¢ni motivace

Naucite se rozpoznat a ptekondvat motivacni bariéry své i zaméstnancl

Kurz uréen

e Ridicim pracovnikiim, manazerim vSech urovni, feditelim, v§em, jejichz uspéch zavisi na

praci jimi vedenych tyma.

Obsah kurzu
e  Efektivni komunikace s podfizenymi
e Identifikace potieb jednotlivych Clenti a celého tymu
e Pracovni spokojenost a rist efektivity tymu
e  Moderni teorie motivace a jejich pfistupy
e  Vnitini a vnéj$i motivace
e  Motivace kouovanim
e Motivace delegovanim
e  Zpétna vazba — zaklad komunikace a motivace

Zdroj: ,,Motivace lidi aneb*, (2014)



