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Uvod

Téma tykajici se fizeni vztahli se zakazniky autorka zvolila zejména proto, Ze je ji velmi
blizké, nebot' néaplni prace v predeslém zaméstnani bylo pravé pecovat o zakazniky
spoleCnosti. Tato péfe méla pomérné specifickou formu tzv. roadshow, pti které tymy
vybavené zavodnim vozem Fiat 500 zabavnou a neobvyklou formou navstévovaly vétSinu
autoservistl v celé Ceské republice. Tyto tymy byly celkem tfi, z toho dva sidlici v Praze, a
jeden tym brnénsky tym. Kazdy tym byl slozen z 2 ¢lenné posadky, ktera méla k dispozici
pfedem ovétenou databazi autoservist, které bylo potieba v konkrétni dny navstivit. Navstéva
se nesla v pratelském duchu, kdy do autoservisu ¢i autodilny neocekavané piijely dvé divky,
rozdaly mechanikiim hodnotné darky s logy spolecnosti ACI, popovidaly si se zaméstnanci o
zkusenosti s dily reprezentujici spolecnosti, a ptipadné postiehy si zapsaly a predaly dal.
Nejednalo se tedy o piimy prodej, ¢i presvédcovani o kvalité ndhradnich autodilii, ale pouze o
utuzovani povédomi o znacce a nabuzeni nevtiravého a piijemného dojmu z navstévy. Ve
vétSich autoservisech se divky s mechaniky také vyfotografovaly u vozu piisobiciho zdvodnim
dojmem, a tyto veselé fotografie jim byly zpétné zasilany vytis§téné v zavodnim ramecku,
samoziejmé s vodotiskem firmy.

Spolecnost ACI, s. r. o. spustila tento projekt pfed dvéma lety s cilem potéSit stavajici
zakazniky, ktefi od ni pravidelné nakupuji, ale také zpracovat databazi vSech ostatnich
autoservisu, ktefi zatim dily neodebiraji a i ty byly navstiveny. Jak se v prubéhu celé
roadshow ukazalo, zakaznici stavajici 1 potencidlni byli ve vétSin€ pfipadii mile prekvapeni,
Ze v dnedni dob¢ jim n€kdo da néco zadarmo a nejde jen o okamZity zisk, ale spiSe vytvareni
pratelské zakladny pro moZnou budouci spolupréci prave touto zdbavnou formou.

V ramci této specifické péce o stavajici i potencialni zdkazniky, bylo navstiveno pies 20 000
autoservisti po celé Ceské republice. Jedinymi vynechanymi regiony byl Stfedogesky kraj a
Praha, z dGvodu, ze v této centralni ¢asti funguji vztahy obchodnich zastupci se zakazniky
vV mnohem uZzSich vazbach neZ ve zbytku republiky. Néklady, které by zde tedy vznikly, by
byly pravdépodobné mnohem vyssi nez budouci ptinos z této akce.

Projekt zapocal dne 7.1.2012 a sviij plan splnil, a byl tedy ukoncen, dne 25.6.2013. Jednalo se
tedy 0 zhruba rok a pil trvajici spolupraci, za kterou divky pfisly do styku s riznymi typy
zakaznikl, rozlicnymi situacemi a vyslo tak najevo, jak dulezité je vnimat zakaznikovy
pfipominky a v€novat jim maximalni pozornost, zejména proto, Ze trh celého automobilového
primyslu je siln€ konkurenéni a ztratit zakazniky mize byt velmi snadné. Naopak ziskat si

nov¢ zakazniky se ukézalo jako té€zky ukol, zejména proto, Ze mezinarodni konkurencni



spole¢nosti nabizeji slevy pti velkych odbérech, kterym pii svém objemu prodeje a piedev§im
kvalité zbozi spole¢nost ACI nemiize konkurovat. Vedeni spolecnosti bylo tedy nuceno nalézt
zpuisob, kterym by se pro nové zakazniky staly dily ACI zajimavéjsi nez konkurenéni i pies
vysSi cenu. Proto se filozofii spoleCnosti stalo, nabizeni dilG vyssi kvality s ovéfenymi
certifikaty za vyssi cenu, ovSem s jakousi pfidanou hodnotou, kterou se staly pratelské a dobie
udrzované vztahy obchodnich zéstupci s regiondlnimi distributory a velkoprodejci autodila
v regionech. I pfesto, ze se tedy jedna o mezinarodni spolecnost piisobici na n€kolika trzich,
snazi se vedeni spolecnosti udrzovat se svymi distributory uzké vztahy, zaloZzené na vzajemné
diavére a komunikaci i mimo obchodni oblast. Soucasti této komunikace se tedy po dobu
jednoho a pul roku staly také tymy, které dalo by se fici, rozvitily stojaté vody v oboru, ktery
je pfevazné muzsky a zeny se v ném objevuji velmi ziidka. Z autorCiny zkuSenosti lze fict, ze
zvolena strategie ma uspéch u téch odbératelii, kteii preferuji kvalitni dily pted dily
nejlevnéj$imi napiiklad z dovozu z Polska. AvSak pravé u této zvolené strategie je dukladna
péce o zakazniky alfou i omegou celého uspéchu.

Ugast na této spolupraci byl pro autorku velkym p¥inosem, nebot’ bylo zajimavé vidét, jak
funguje péce o zakazniky V riznych regionech, a jak dilezity je zde lidsky faktor. Projekt
»~ACI hlidky*, ktery stal né€kolik milionii, pfedchazelo mu nékolikamésicni pldnovani,
rozvrhovéani a sestavovani databézi, se vSak nedlouho po svém spusténi ukazal jako velmi
uspesny.

Pravé diky této spolupraci ziskala autorka predstavu o tom, jak dulezité je v dnes$ni vysoce
konkurenéni dob€ vnimat potieby zdkaznikll a snazit se jim maximalné vyhovét, a ze existuji
rizné metody péce o zékazniky.

Cilem této bakalarské prace je tedy analyzovat soucasny stav péce o zakazniky v podniku
ACI a navrhnout vhodny model CRM systému, ktery by vyhovoval potiebdm firmy.

Prace je rozdélena do C&tyf Casti. V prvni Casti je tato problematika zpracovana nejprve
teoreticky za pomoci odborné literatury. V této ¢asti budou vysvétleny zdkladni pojmy a
¢lenéni riznych typu fizeni vztahti se zakazniky.

Ve druhé casti je problematika fizeni vztahti se zakaznikem analyzovana u vybraného
podniku, s vyuzitim pfedev§im autor¢inych zkusenosti a nazory odborného konzultanta, tedy
obchodniho feditele spolec¢nosti.

Tteti Cast se tyka navrhu vhodného modelu strategie CRM a ve ¢tvrté zavérecné Casti jsou tato
navrhovana opatifeni zhodnocena z pohledu jejich ekonomické efektivnosti a dopadu na

konkurenceschopnost podniku.



1 Uvodni teoreticka &ast

1.1 Zakladni pojmy

Rizeni vztahii se zékazniky (z anglického ,,Customer relationship management*) je proces, pfi
kterém se shromazd'uji vyznamné, ale i méné vyznamné informace o firemnich zakaznicich.
Tyto informace, jsou nékdy velmi divérné, a firmé davaji moznost s nimi dale pracovat a
vyuzivat je k vlastnimu prospéchu. Jednad se napiiklad o poéty zaméstnanct firmy, trzby,
zaliby jednotlivych zaméstnancii (manazerti), data jmenin a narozenin, preference a dalsi vice
¢1 mén¢ dulezita data. Soubor vSech téchto informaci a dat je pro dodavatelskou firmu, tedy
uzivatele CRM systému, velmi vyznamny. MiZe na nich totiz stavét svou obchodni strategii

na miru usitou kazdému svému zdkaznikovi.

1.1.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem fizeni vztaht se zdkazniky je tedy dosazeni optimalniho stavu mezi firmou a
uspokojenim zakaznickych potieb. Tato rovnovaha je dana maximalnim ziskem obou stran.
Zajem podnikil o poskytovani kvalitni péce o jejich zdkazniky se stale zvySuje, coz je dano
predevsim soucCasnym vysoce konkuren¢nim prostfedim, kdy nabidka siln¢ pfevysuje
poptavku, a spolecnosti tedy musi dé€lat vSe pro to, aby si zdkaznici na trhu vybrali zrovna
jejich produkty a sluzby, a samoziejmé si i po ndkupu tohoto zdkaznika udrzet. Podstatou
byva individualni pfistup k zdkaznikovi, podnik se tedy po zatfazeni CRM systému stava
zakaznicky orientovanym.

,»Cilem fizeni vztahll se zdkazniky neni maximalni zvySovani trzeb z jednotlivych nékupt,
nybrz vytvofeni trvalého vztahu se zdkaznikem. Pii fizeni vztahu se zdkaznikem by méla
spole¢nost pracovat v podminkach takového vztahu. Ob¢ strany by se mély ve svych

ye .« e o . 7w r 1
postupech navzajem co nejvice piizpusobit, aby se hodnota vytvarela na obou stranach.*

I ptesto, Ze by se na prvni pohled mohlo zdat, Ze tato zdkaznicky orientovana ekonomika je
pomérné nova a souvisi s nadbytkem, ve kterém Zzijeme, neni to tak uplné pravda. V jistych
podobach se tato koncepce praktikovala cela desetileti. Pfikladem mohly byt typické rodinné
prodejny na vesnicich, kde §lo v podstaté o osobni a blizké vztahy se zakazniky, s dokonalou

znalosti jejich potieb a pozadavkl. Jednalo se tedy o naprosty opak dnesnich obrovskych

YKaJ Storbacka, JARMO R. Lehktinen, Rizeni vztahii se zakazniky, Praha, 2002, s. 17

10



nakupnich center a samoobsluznych prodejen, které jsou naprosto anonymni.

»ZkuSenosti z praxe podporuji nazor, ze zakaznickou vérnost vytvareji zdkladni sluzby

F1.cr 1 ’ VIR T S S ISR ] IR S SR o er 2
odpovidajici zakaznikove ocekavani a zékaznické sluzby, které jeho ocekavani prekonavaji.*

1.1.2 Péce o zakazniky zahrnuje:

- Neustalou aktualizaci zakaznickych potieb;

- Vyuzivani zdkaznickych znalosti a zkuSenosti pfi inovaci nabizenych produkti;

- Slouceni marketingu, prodeje a zdkaznické podpory do jednoho celku;

- Vyuzivani modernich néstroji umoziiujicich podporu zakaznickych potieb;

- Trvalé udrzovani rovnovahy mezi marketingovymi, prodejnimi a servisnimi aktivitami

s cilem maximalizace zisku.

1.2 Klicova role spokojeného zikaznika

V dnesni dobé je zédkaznik klicovym partnerem veskerych podnikatelskych aktivit.

Hlavni diivody, pro¢ bychom méli zdkazniklim vénovat maximalni pozornost, a péci jsou:

Spokojeny zakaznik nam zlstane nadale vérny a udrZet si zakaznika vyzaduje pétkrat méné

usili, ¢asu a penéz, nez ziskat nového;

Spokojeny zékaznik je ochoten zaplatit 1 vysSi cenu, odldkat spokojeného zdkaznika

konkurenci znamena snizit pii stejné hodnoté produktu jeho cenu o 30%

Spokojeny a vérny zékaznik umoZzni firm& lépe piekonat nenadalé problémy (stavky
zamé&stnancl, nasledky pfirodnich kalamit, loupeze, medidlni kauzy, nedodrzeni termint
dodavatellr), spokojeny zékaznik nas dokaze v takové krizi pochopit, bude se k ndm chovat

ohleduplng;

Spokojeny zékaznik vyvola zpétné u naSich zamé&stnancl pocit uspokojeni a hrdosti na svou

praci a firmu;

2 GLANZ. A. Barbara, Jak ziskat vérné zdakazniky, Praha, 1996. S. 77
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Spokojeny zékazni pteda svoji dobrou zkuSenost minimalné tfem dal$im, a to velice u¢innou

a neplacenou formou ustniho podani v osobni komunikaci;

Spokojeny zakaznik k nam bude velmi otevieny a je ochotny nam sdélit své zkuSenosti a
poznatky s uzivanim naseho produktu, ptipadné i s konkuren¢ni nabidkou, svymi podnéty nas

navadi k novym zlepSenim a inovacim;

Spokojeny zakaznik je ptiznivé naklonén zakoupit si i dals$i produkty z nasi nabidky.

Uroven uspokojeni ¢ naopak neuspokojeni zékaznika je kromé osobnich zku$enosti pii
nakupu v zdsad¢ dana dvéma faktory, tim prvnim je jeho ocekavani ptred ndkupem, a tim
druhym pak zkuSenosti po ndkupu s pouzivanim produktu. Nespokojenost vychdzi
Z neuspokojeni ocekavani. Pokud ma napiiklad zédkaznik na zakladé¢ reklamy vysoka
oc¢ekavani, ktera vSak produkt samotny nesplni, zakaznik je zklaman, a pravdépodobné se

bude vSemozné snazit tento nepiijemny zazitek neopakovat, a tedy jiz od nas nenakoupi.

Zasadnim faktorem v fizeni vztahli se zdkazniky je také fakt, ze tento vztah prochazi riznymi
fazemi, a podnik musi sviij pfistup k zdkaznikiim meénit v zavislosti na tom, v jaké fazi se

zrovna nachazi. (viz ptiloha)

»Spokojenost zdkaznika neni nutné zarukou jeho loajality. V urCitych oborech az 75%
zakaznikd, ktefi zménili spole¢nost, fika, ze byli ,,spokojeni* nebo dokonce ,,velmi spokojeni
se starou spolecnosti. Zakaznici meéni spole¢nosti kviili cené nebo proto, ze konkurence nabizi

’ . v v wver r v W p4 3
novy druh vztahu, nebo jednoduse proto, Ze chtéji ve svém Zivoté zménu.*

Rozdil mezi sd€lovanim zkuSenosti s produktem spokojené¢ho a nespokojeného zakaznika, je
pfedevSim v tom, ze pokud jsou splnéna ofekavani zakaznika, povazuje to za samoziejme,
zatimco, pokud je zklaméan obvykle tuto negativni zkuSenost sdéli velkému poctu lidi. Celou
véc komplikuje také to, Ze stiznost od nespokojenych zékaznikid se vyskytuje velmi vzacné,
proto by se m¢lo stiznostem vénovat maximalni pozornost. Vétsina zbyvajicich mize mit i

jiné divody, nez pouze to, ze nebyly spokojeni (napiiklad navazani jiné spoluprace,

¥ KAJ, Storbacka, JARMO R. Lehtinen, Rizeni vzahii se zikazniky, Grada Publishing, 2001, s. 86
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odsteéhovani se), prvotadou pfi¢inou obvykle byva praveé nespokojenost s produktem piipadné
S ptistupem zaméstnanct k zakaznikiim.

»Nespokojeny zakaznik sdéli své problémy minimalné deseti dalsim (13% nespokojenych to
dokonce tfekne az dvaceti lidem). Kdyz vSak dokdzeme vyfteSit stiznost nespokojenych
zékaznikli v jejich prospéch, zejména kdyz problém vyfeSime bez zbyteCnych pritaht
okamzité na misté, zlistanou nam nadale naklonéni a navic o dobrém vyieSeni své reklamace
feknou péti dalim.* *

Opacnym piipadem je, pokud se spolecnosti podaii prekonat zakaznikova oc¢ekavani, produkt
ho potési a pfijemné potési, ziistane vérny a bude se téSit na pfisti nabidku. Na rozdil od
spokojené¢ho zadkaznika, ktery ziskal to, co ocekéval, potéSeny zdkaznik ziskal vic, nez
ocekaval, a ma potiebu se tim pochlubit jest¢ nékomu jinému.

V idedlnim ptipad¢, by se tedy podnik mél snazit, aby jejich produkty pfed¢ily zdkaznikova
ocekavani, napiiklad tim, Ze nebude podporovat nerealistickd ocekavani prehnanou az

klamavou reklamou. V kone¢ném disledku si touto reklamou vice uskodi, neZ pomuze.

1.2.1 Zakaznik ¢i spotiebitel

Pro uspésnou komunikaci se zdkaznikem je nezbytné si uvédomit, ze ne kazdy, kdo pfijde do
naseho obchodu, zastava stejnou roli. Rozlisuji se tfi zdsadné odlisné role, které doty¢ny vaci
podniku zastava. Predné to milZe byt pldtce, naptiklad pokud stat plati svym obcanim
zakladni 1ékatskou péci nebo rodice hradi détem stravovani ve Skolni jideln€. Druhou skupinu
predstavuje kupujici, kdy nemocnice nakupuje 1éky, pracovni a ochranné pomiticky nebo déti
kupuji rodi¢iim vanocni darky. Treti skupinou jsou koneéni wuzivatele, tedy spotiebitelé,
napiiklad nemocni pacienti a lékafi v nemocnicich, déti ve Skolni jidelné, zaméstnanci
podniku ¢i obdarovani rodice.

Nejcastéji je ve zvyku komunikovat ptedev§im s prvnimi dvéma skupinami, tedy zdkazniky,
ktefi nakupuji a plati. Konecné spotiebitele, ktefi nemusi zboZi nakupovat ani platit, si ¢asto
podniky neuvédomuji nebo je nedocenuji. I spotiebitelé¢ vSsak mohou v mnoha piipadech sami
rozhodovat nebo alesponi spolurozhodovat o nadkupech. Pfedev§im by nas vSak méla zajimat
spokojenost konecnych uZivatelll naSich produktii. Mohou se totiz zejména o svych Spatnych
zkusenostech s nasi nabidkou zminit kupujicim a platicim, ktefi se snadno obrati na jiného
dodavatele. Proto je vhodné o problémech nabidky védét diiv, nez se o ni dozvi kupujici ¢i

platci. Lehce totiZ mohou pfestat byt jejich zdkazniky.

*MIROSLAV FORET, Marketingovd komunikace 2. aktualizované vydani, Brno 2008, s. 76
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1.2.2 Stiznosti zakazniki

»Je V lidské ptirozenosti byt spokojenéjsi, kdyz nas nékdo chvali a poklepava na rameno, nez
kdyz kritizuje a vytyka nam nedostatky. Ale méli bychom dokazat i tuto jeSitnost v sob¢
prekonat a stézujicich si zékaznikl si nalezité povazovat. Pfedné proto, Ze tvofi tak malou a
tudiz vzacnou ¢ast naSich nespokojenych klientd. Za druhé neSetfili ndmahou a ¢asem, aby
nam sdélili svoji negativni zkuSenost. Tim se pro nds za tfeti stali zdrojem inspirace pro
zlepseni nasi nabidky. Proto bychom k nim nem¢li byt podrazdéni a odmitat jejich vytky, ale
naopak jim vénovat mimofadnou pozornost a ocenovat jejich aktivitu. Predstavuji jednu
z hlavnich hybnych sil naseho dalsiho rozvoje.* ®

,Pohlizejte na stiznost zakaznika jako na aktivum protoze vas mize upozornit na problémy
s produkty a sluzbami. Podle studie Ufadu pro zaleZitosti spotiebiteli (Office of Consumer
Affairs) programy, s jejichz pomoci se uc¢inné vyhledavaji a fesi stiznosti, vykazuji patnacti az

Styfistapadesatiprocentni névratnost investic a sou¢asné zlep3uji produkty a sluzby firmy.«

1.2.3 Poznavani zakaznika
Cim déle trva vztah mezi zdkaznikem a podnikem, tim Uspésnéji je podnik schopen pro néj
pfipravit odpovidajici nabidku, zvolit nejucinnéj$i komunikacni kanal a nejsrozumitelné;jsi

zpusob sdé€leni.
Obecné se da vici, ze se podnik dozvida o jeho zdkaznicich ctyrmi zpiisoby:

- Z oficidlnich statistickych udaji;
- Z marketingového vyzkumu;
- Zinternich zdrojl firmy;

- Z marketingového zpravodajstvi.
1.2.4 Oficialni statistické idaje
V' Ceské republice je poskytuje predevsim Cesky statisticky tifad. Statni statistickou sluzbou

se ze zakona rozumi ,ziskavani udaji, vytvareni statistickych informaci o socialnim,

ekonomickém, demografickém a ekologickém vyvoji Ceské republiky, poskytovéani

*MIROSLAV FORET, Marketingovd komunikace 2. aktualizované vydani, Brno 2008, s. 78
® GLANZ A. Barbara, Jak ziskat vérné zékazniky, Praha:Grada Publishing, 1996, s. 93
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statistickych informaci a jejich zvefejﬁovéni“7. Vyhodami oficidlnich statistickych tdaji jsou

tradice a standardizace jejich zjistovani a zpracovani.

1.2.5 Marketingové vyzkumy

Vyuzivani marketingovych vyzkumii K ziskani informaci o zakaznikovi je v soucasnosti velmi
rozsSitené. Poskytuje komplexni informace o situaci na trhu, ptedevSim ale o zakaznicich.
Vedle zékladnich informaci, kde a co nakupuje, také to, jak je spokojen ¢i naopak nespokojen
s nabidkou, co by chtél nebo potteboval. Pravé znalost takovych informaci usnadni podniku

vytvoftit odpovidajici nabidku a pomuze v komunikaci se zédkaznikem.

1.2.6 Interni zdroje

Nejdostupnéjsi a nejbéznéji pouzivané by v marketingové praxi mély byt interni zdroje té
dané firmy. Tyto informace lze ziskat v kazdém ekonomickém oddé&leni, z evidence a
zpracovani finan¢nich zprav, ze zaznami o prodeji, o nakladech a ptijmech a z ucetnictvi. Jiz
ze zpracovani téchto materidll si lze udélat o zakaznicich urcitou pfedstavu, a rozc¢lenit je dle
jistého klice, napiiklad podle dodrzovani platebnich podminek, druhu objednévaného zbozi,

mnozstvi objednavaného zboZi ¢i jak Casto zboZi objednavaji.

1.2.7 Marketingové zpravodajstvi

Obsahuje zdkladni kazdodenni informace o situaci na trhu, zejména o zdkaznicich a
konkurentech. Tyto zpravy lze ziskat zrGznych zdroju. Muze se jednat i o vlastni
zaméstnance firmy, zejména ti, ktefi jsou v osobnim styku s prodejci, ktefi se pfimo na miste
prodeje setkavaji a také znaji nabidku konkurence, a hlavné ktefi znaji naSe zakazniky, jejich
nazory a hodnoceni. Dillezitym zdrojem té€chto informaci vSak mohou byt pochopitelné také
externisté, predevSim dodavatelé a zprosttedkovatelé. Velmi dulezité marketingové zpravy
jsou predevsim ty, které se tykaji informaci o konkurenci. Konkurenéni boj vsak vede k velké
vzajemné obezietnosti, a neochoté uvolnovat jakékoliv informace do ob&hu. Proto se Casto
dostavaji na fadu n¢kdy az Spionazni metody jak tyto informace ziskat, zde milize byt

pomocnikem hlavné moderni technologie, v€etné soukromych Spionaznich druzic.

" Cesky statisticky ufad [online] [cit. 30.11.2014] Dostupné z: http://www.czso.cz
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1.3 Interakce mezi podnikem a zakaznikem

Ve vztazich mezi zdkazniky a podnikem Ize sledovat urcité kritické faktory, které silu tohoto
vztahu ovliviluji. Tyto faktory, které jsou zékladem pro vytvaieni vazeb mezi podnikem a

zakaznikem, l1ze rozdélit do nasledujicich deviti oblasti, které se oznacuji jako ,, 9F

Temito oblastmi jsou:

- Etika ( Ethics)

- Estetika (Esthetics)

- Emoce (Emotion)

- Epika (Epics)

- Energie (Energy)

- Edukace (Education)

- Entuziazmus (Enthusiasm)
- Ekonomie (Economy)

- Efektivita (Efficiency)

»Vztah se zakaznikem je otazkou uhlu pohledu, kdy s pomoci tifidéni podle oblasti 9E
ohranicujeme ty klicové faktory budouci konkurence, jejichZz prostfednictvim mohou
spolec¢nosti dosahnout konkuren¢ni vyhody. Pouziti oblasti 9E se k oboru podnikani musi
hodit, a to jak ze strategického tak 1 z Operativniho planovani 1 z vykonu jednotlivych

ginnosti.*®

1.3.1 Zakladni sily vztahu zakaznik-podnik

Ekonomicka sila (Ekonomie, Efektivita)
V této oblasti se sleduje zejména konkurenceschopnost na zdkladé ceny a piizpiisobeni
vystupti pozadavkiim zakaznika. Zékladni problémy spocivaji v Casovani dodavek a

Vv zamezeni nadbyte¢nym ¢innostem.

8 JARMO R. LEHTINEN, Aktivni CRM, Rizeni vztahii se zakazniky, Praha 2007, 5.104
®JARMO R. LEHTINEN, Aktivni CRM, Rizeni vztahii se zakazniky, Praha 2007, s. 32
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Lidska sila (Energie, Edukace, Entuziazmus)

Jedna se o energii, kterou lidé vyuzivaji k vykonu své prace, a také z jejich nadSeni pro tuto
praci. Nezbytna je zde schopnost ucit se a poznavat chovani zdkazniki, kde je poznavani
nezbytnou slozkou. Bez schopnosti ucit se a poznavat vztah se zakaznikem, je jeho piiznivy
vyvoj nepravdépodobny. Spolecné s lidskou energii, Ize také hovofit o schopnosti fesit

problémy, tedy umét si poradit v kazdé situaci.
Sila znacky (Emoce, Estetika, Epika, Etika)
Estetika, etika a epika jsou kli¢ovymi prvky sily znacky. Méni se n€kdy velmi rychle, a mize

byt obtizné je tidit soucasné.

Tab. 1. Tabulka zahrnujici oblasti 9E v procesu navrhu modelu rizeni 10

Oblast Cil Cinnosti Nacasovani Zdroje

Ekonomie

Efektivita

Entuziazmus

Energie

Edukace

Etika

Estetika

Epika

Emoce

1.4 Hodnota vztahu se zakaznikem

Je posuzovana z pohledu podniku a to jak soucasna hodnota, tak i potencialni hodnota tohoto
vztahu v budoucnosti. Hlavni vyznam v hodnoté zakaznického vztahu spociva v tom, jak
velké zdroje podnik muiZe zkonkrétniho vztahu ziskat. Hodnoty vztahu s jednotlivymi
zakazniky se 1i8i, nebot’ 1 jednotlivi zakaznici se 1isi, naptiklad dle toho v jaké frekvenci od
podniku nakupuji, nebo kolik na své ndkupy maji finan¢nich prostiedkd.

Znalosti o vztazich se zdkazniky v soucasné dobé v podnicich neustale ziskavaji na objemu,

193ARMO R. LEHTINEN, Aktivni CRM, Rizeni vztahii se zakazniky, Praha 2007, 5.104
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1 pfesto, ze vyuziti téchto znalosti neroste stejnou rychlosti. Je ziejmé, ze na trhu zvitézi ty

podniky, které dokazou ziskané informace a znalosti efektivné vyuzit.

1.4.1 Posuzovani hodnoty zikaznika

Posuzovani zékaznikovy hodnoty je obvykle provadéno osobami, které se zakaznikem
prichazi ptimo do styku, tedy ho nejlépe znaji, a mohou urcit, o jak dilezitého zakaznika jde.
V piipadé, ze je v podniku piimo urc¢eno oddéleni zabyvajici se vztahy se zadkazniky, pak toto
hodnoceni provadi pravé toto oddéleni. Hodnoceni se obvykle provadi tak, ze kazdému
zakaznikovi je ptridélena hodnota, napiiklad na ciselné stupnici 1-10, ale samoziejmé, ze
v kazdém odvétvi hodnoceni vyzaduje jiny pfistup.

,»Uznavanym méfitkem této hodnoty je tzv. zivotni hodnota zakaznika (Customer Life-time
Value, CLTV nebo LTV), obvykle vyjadiena jako primérna hodnota trzeb od zakaznika
z urCitého segmentu zakazniki za dobu, kterou primérné trva vztah zakaznik z tohoto
segmentu s firmou dodavatele.“™

Dostatek informaci o tom, jak se zakaznik choval v minulosti, je prvnim pfedpokladem pro
vypocet jeho hodnoty. Dilezitou proménnou pak pro stanoveni hodnoty je zejména objem
finan¢nich transakci se zakaznikem, jeho potencidlni hodnota, loajalita a také naklady na
obsluhu.

Vzhledem k velkému mnozstvi faktord, které tento vztah obsluhuji, je i pfesto téméf nemozné
dosahnout pii vypoctu piesnych hodnot, a tak i pfesto, Ze se n€ktefi zakaznici na prvni pohled
jevi jako ztratovi, mohou byt firmé nakonec uZzitecni jinak, napiiklad ve formé kladnych

referenci.

1.4.2 Potencialni hodnota vztahu se zakaznikem

Kromé& hodnoty, kterou kazdy zékaznik ptfedstavuje pro podnik v souCasné dobé, ma také
jistou budouci hodnotu, kterd muZe byt extrémné vysokd, nebo téz mald, ale dokonce i
zéporna. Zaporna tato hodnota miize byt v ptipade, kdy zdkaznik bud’ zhorsi své podnikani,
nebo ho dokonce ukon¢i tplné.

vyzaduje jisté pfedvidani a hluboké porozuméni zdkaznikovy hospodaiské situaci. Budouci

hodnotu zékaznika urcuje ptedevSim podil zdkaznika, ktery pifedstavuje tu cast vystupt,

1 DITA HOMMEROVA, CRM V podnikovych procesech, Praha 2012, s. 25
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kterou podnik ziskava z hospodaiskych aktivit zakaznikova podniku. Cim vétsi je podil

zakaznika, tim ziskov¢jsi zakaznik je.

1.4.3 Hodnoceni sily vztahu se zakaznikem

O tom jak silny je zdkaznicky vztah, rozhoduje zdkaznik. Tento vztah je tedy fizen hlavné
Z pozice zékaznika. ,,Ve vétSin¢ piipadl je mozno fici, ze sila vztahu se zdkaznikem je
reprezentovana subjektivnim pohledem zakaznika s ohledem na miru jeho zévaznosti. Sila
vztahu se zakaznikem v konkuren¢nim prostiedi je jasné zavisla na mnoha dalSich faktorech,

TR TN . , .y . Y . 12
které lezi mimo podnik samotny, zejména je zavisla na konkurentech podniku. ,,

1.44 Metody hodnoceni vztahu se zakazniky

1.45 ABC analyza

Podle obratu, zakladem propoctu jsou tyto veli¢iny: naklady, riziko, obrat a investice.
Soucasny ztratovy klient mize v budoucnu piinasSet velké zisky, proto je nutné vénovat
pozornost kromé jeho aktudlni ziskovosti, také jeho potencidlu. Spole¢nost se tedy snazi
porozumét co nejlépe zivotnimu cyklu svych zakaznikd, a ptredevsim jak se vyviji jejich
potieby, aby je vhodn&€ mohla uspokojit. ,,Tato analyza potvrzuje znamé pravidlo ,,80:20°,

které tika, Ze 80% obratu je vytvareno 20% zékazniki. <

1.4.6 Metoda bodového hodnoceni.

V této metodé se nejprve roztiidi vSechny znaky zakazniku, které jsou z pohledu podniku
dilezité, pot¢é mohou byt integrovany i faktory, které znaci miru dilezitosti jednotlivych

znakli. Na zaklad¢ prozkoumani zdkaznickych vztahii dle kritérii jsou piifazeny bodové

hodnoty.
12 JARMO R. LEHTINEN, Aktivni CRM, Rizeni vztahii se zakazniky, Praha 2007, s. 89
13 KAJ Storbacka, LEHTINEN R. Jarmo, Rizeni vztahtl se zakazniky, Praha 2002, s. 52
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1.4.7 Metoda sestavovani portfolii.

Miize poskytnout mnohem obsahlejsi informace o zdkaznikovi nez piredchozi metody. Postup
jejiho uplatnéni je podobny jako pfi sestavovani portfolii strategického planovani v podniku.
Vyznam jednotlivého zdkaznika pro podnik je vSak i zde vyjadien jen Casteéné a je nezbytné
ho kombinovat i s jinymi postupy.

I pies uvedené¢ metody zplsobu vypoctu zdkaznické hodnoty, opravdu kompletni a presné
zakaznické hodnoty nelze nikdy pouhym vypocltem ziskat. Vypovidaci hodnota zminénych
postupl je jen Castecnd. Je tedy dulezité pii zjiStovani téchto hodnot postupovat cilené¢ a
strategicky, ostatn¢ jako vzdy, kdyz se jednd o budouci progndzovani, které pracuje

S nejistymi hodnotami.

1.5 Model Fizeni vztahi se zakazniky

Jedna se v podstaté o plan operaci mezi podnikem a zédkaznikem, tato spoluprace by méla byt
oboustranna. Obvykle je se zakaznikem mozno diskutovat, a na modelu fizenim se
dohodnout. Pfi jeho vyvoji jsou stanovena urcitd pravidla, kterd mohou podniku pomoci najit
ptislusné pracovni metody v kazdodennich situacich.

Hlavni problém konceptu fizeni vztahti se zdkazniky je, ze na jedné stran¢ jsou zdliraznovana
vysoce strategické cile a vize, a na strané druhé vyznam praktickych akci se zdkazniky pro
samotné zakazniky. Je tedy nutné, aby si podnik uvédomil, Ze dokonce 1 vyborna strategie
neni pouZzitelnd, dokud zédkaznik nepocituje vyrazné zlepSeni.

., Strategie zakaznického vztahu je uspésna, jestlize zakaznik citi, Ze ziskava vetsi hodnotu a
V jeho méstci to vic cinka. o

Sestavovani vhodného modelu fizeni zakaznickych vztahli vyZaduje entuziazmus a energii jak
od zakaznika, tak samoziejme 1 od podniku. V modelu by mély byt stanoveny vSechny oblasti
OFE tak, aby bylo mozné vysledny model pouzit stejné jako seznam poloZek pro ty, ktefi praci

skutecné provadéji.

14 JARMO R. LEHTINEN, Aktivni CRM, Rizeni vztahii se zakazniky, Praha 2007, 5.103
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15.1 Zlomové body ve vztahu se zaikaznikem

Jedna se o situace, které v tomto vztahu nastdvaji v pribéhu Zivotnosti jeho trvani, a je
VvV z4jmu podniku je vcas identifikovat a dale s nimi pracovat. Tyto okamziky mohou nastat
bud’ piimo v zivot¢ zédkaznika, tedy se ho bezprostfedné tykat (narozeni ditéte, imrti v rodiné,
ztrata zaméstnani, st¢thovani) nebo mohou spocivat v samotném vztahu k zakaznikovi (ubytek
nakupu, stiznosti).

Zmény, tykajici se samotného vztahu se zakaznikem jsou kritické, nebot’ zakaznik je v situaci,
kdy potiebuje udélat spravné rozhodnuti, a podnik mu mtize nabidnout pfidanou hodnotu, aby

jeho rozhodovani naklonil na svou stranu.

1.5.2 Vyvoj pristupu k zakaznickym vztahtim

Lze ptedpokladat, ze v budoucnu se tato oblast bude vyvijet piedev§im vlivem zavadéni
novych informacnich technologii, které pfinaSeji moznosti monitorovani chovani zakazniki a
schopnosti predvidat budouci nékupni chovani podle informaci, které jsou obsazeny
v databazi podniku. Aplikace, které jsou soucasti té€chto informacnich technologii, jsou velmi
propracované a jsou vyvijeny piednimi softwarovymi firmami. Velmi dtlezité jsou predevSim
ty programy, které jsou uréeny pro loajalni zakazniky. Vedle téchto technologii, byla vyvinuta
také podpora, kterda umoznuje zistat v kontaktu se zakazniky a nabizet jim ptilezitost byt ve
spojeni s podnikem, jedna se naptiklad o call centra, kde mohou ptfevladat kontakty ze strany
zakaznikl — je tedy ze strany podniku pasivni, nebo se podnik aktivné snazi kontaktovat

zakazniky — zde se jednd o aktivni telemarketing.

Obrazek 1 Faktory uspéchu
1.6 Implementace CRM implementace CRM

Implementovat tento systém do podnikové praxe znamend zménu

z produktové orientace na orientaci zakaznickou, tedy podnik se

zamétuje na poZadavky a prani zdkaznikil a je pfipraven nabidnout :
\ —J
mu produkt s dostate¢nou ptidanou hodnotou. Tento ptechod a c R M

S nim souvisejici zmény ve struktufe podniku mohou byt zprvu

sice nakladné, avSak podniky jsou si védomy, Ze dlouhodobé \
hodnotné vztahy jim v disledku piinesou také zvySeni ziskovosti ‘
firmy, ktera je pro vétSinu firem primarni a je nezbytna pro preziti

na konkuren&nim trhu. Zdroj: www.wikipedia.org
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1.6.1 Princip implementace

»Zakladnim principem CRM strategie je promyslené budovani vztahl k nejziskovéjSim a
nejperspektivnéj$im zakaznikim. Strategie nahrazuji aktivity smétujici ke zvySeni podilu na
trhu specifického produktu aktivitami, které zvysuji podil na objemu nakupu specifického
zékaznika.«

I kdyz se tato oblast vyviji velmi rychle, Ceska republika stale za jinymi evropskymi zemémi
Vv tomto sméru pon€kud zaostdva, a proto je vhodné pokud se v podnikové praxi piihlédne
k osvédéenym praktikdm v zahrani¢i a nechat se inspirovat, piipadné poucit z neuspésnych
pokusti.

»CRM, jako systém fizeni vztahli se zdkazniky, lze tedy bezesporu oznacit za jeden ze

zékladnich zdrojt konkurenceschopnosti firmy na po&atku 21. stoleti. ,,*°

1.6.2 Faktory uspéchu CRM

Tfemi hlavnimi predpoklady spravné implementace CRM jsou lidé, procesy a technologie,
které museji byt ve vzajemném souladu. Je tedy nutné nebrat CRM pouze jako softwaroveé
feSeni, ale jako podnikatelskou filozofii. Informacni technologie jsou pouze ndastroje pro
firemni kulturu, ktera se snazi zvysit spokojenost zdkaznika, tedy o budovani dlouhodobého a

hodnotného vztahu mezi podnikem a zdkaznikem do budoucna.

2  Cast — Problematika Fizeni vztahi se zakaznikem u vybraného podniku

2.1 Zakladni udaje

Oficialni nazev spolecnosti: Auto Components International, s. r. 0.

Obriazek 2 Logo spolecnosti ACI

Zdroj: www.aci.cz Auto Components
International

1 VIT CHLEBOVSKY, CRM, RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY, Brno 2005, s. 105
16 DITA HOMMEROVA, CRM V podnikovych procesech, Praha 2012, s. 12
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Sidlo:. Podnikatelska 549, Praha 9, Béchovice 190 11

Datum vzniku: 1.2.1994
Identifikacni cislo: 60486970
Darnove identifikacni cislo: CZ60486970
Viastnici: Ing. Filip Pleskac (od 1. 2. 1994)
Lubomir Placek (od 23. 1. 2013)
Spolecnost zapsana: OR Meéstsky soud Praha, odd. C, vlozka ¢.27131

2.2 Predstaveni spolecnosti

Spole¢nost Aci, s. r. 0. piisobi na trhu automobilti a ndhradnich dili. Ve své nabidce ma
veskeré nahradni dily na vSechny typy vozidel od osobnich az po uzitkové vozy, a v loiiském
roce se zacala nov€é zaméfovat také na nabidku ndhradnich dild pro motocykly. Hlavni
specializace jsou predevsim karosaiské dily nabizené ve vysoké kvalité. Plisobiste spolecnosti
je cela Ceska a Slovenska republika, jedna se o dcefinou spoleénost belgické spoleénosti Van
Wezel, jejiz je vyhradnim zastupcem na ¢eském trhu.

Van Wezel ma v zapadni Evropé velmi dobré jméno diky kvalité dili, které nabizi. Vysokou
uroven kvality udrzuje spolecnost Aci diky dodrzovani striktnich postupii pfi testovani dilu,
jez je nafizenim z Van Wezelu.

DodrZovani téchto pravidel je nékolikrat do roka matefskou spolecnosti kontrolovano a
Vv ptipadé zjisténi jakykoliv nedostatkt je za n€ podnik sankciovan.

Vysoké naroky na kvalitu se samoziejm¢ promitaji do vyS$i ceny, nez kterou nabizi
konkurence, ale spolenost Aci by si rada udrZela takovou klientelu, pro kterou je kvalita a
tento pfistup v dneSni dobé&, kdy vétSina autoservisli 1 menSich autodilen stoji na pokraji
preziti a bojuje o snizeni nakladd, pomérné riskantni, ukézal se jako spravny. Kvalita
karosaiskych dila je totiz prave to, co zdkaznici na této firmé ocenuji. Ne nadarmo je totiz

hlavnim sloganem spole&nosti: , Prosté lepsi dily... “*'

7 Oficialni stranky spole¢nosti ACI [online] [cit. 10.11.2014] Dostupné z: Www.aci.cz
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2.3  Historie spolecnosti

Aci, s. 1. 0. bylo zalozeno na jate roku 1994 tfemi velkymi fanousky automobili a motorismu.
Jiz od pocatku se pomérn¢ uzce specializovala predevsim na karosarské dily, a koncem roku
1994 se stala vyhradnim obchodnim zastupce belgické spole¢nosti Van Wezel Autoparts,
ktera patii mezi celoevropské jednicky v oblasti ,,aftermarketovych* karosaiskych dila.

Firmé Aci se dafilo a slibné se vyvijela, obraty se zvySovaly a s tim rostly také skladové
zasoby dili. Prvni provozovnou byl skladovy areal na Veslarském ostrové v Praze-Podoli.
Kvelké zméné¢ pro zaméstnance a zakazniky doslo roku 2002, kdy nastalo st¢hovani do
vlastniho zrekonstruovaného arealu v Praze-Stragnicich o celkové plose 4500m® 1 kdyz
nevédomky, tak timto st€éhovanim unikla v srpnu 2002 povodnim, které zasdhly plvodni
provozovnu.

S dal$im rozsifenim o nové sortimenty, zejména sortiment chladic¢, doslo k naplnéni skladu a
nutnosti vyuzivani skladd externich. Proto byl v roce 2007 ve spolupraci se spole¢nosti Van
Wezel vybudovan novy sklad, ktery je se svymi tém& 15 000m?skladovacich ploch
nejvétsim velkoskladem karosafskych dilti v Ceské Republice. Sklad se nachazi v Praze 9

Béchovicich, kde spole¢nost ACI sidli od roku 2008.

Produktem cislo jedna jsou tedy karosaiské dily. Diky vyvoji a vysokému technologickému
vybaveni belgické matefské spolecnosti, spole¢né s doporu¢enim zkuSebny dild Van Wezel se
dobfe orientuji v Siroké nabidce vyrobct ,,aftermarketovych® dild, jejichz kvalita zpracovani
je rizna.

Peclivym zkoumanim ve zkuSebné jsou pro zédkazniky vybirany ty nejlepsi dily, které dobie

pasuji, a tak Setfi mnoho Casu pifi montézi.

Jak jiz bylo zminéno, stejné tak jako belgicka spolecnost Van Wezel, 1 Aci nabizi své
produkty vyhradné prostfednictvim vybranych obchodnich zastupcti. Zbozi Aci tedy obvykle
nenajdeme v kazdé prodejné s nahradnimi dily jak je tomu zvykem u konkuren¢ni nabidky.
To s jakymi obchodnimi zastupci bude spole¢nost spolupracovat, si také peclivé vybird, aby
se vedeni mohlo spolehnout, Ze dily se k zdkaznikiim dostanou v té nejvySe mozné zachované
kvalité¢ a v rukdch odbornika. ProtoZe i kdyZ dily jsou obchodnikim dodavény v pevnych
obalech, které maji zarucit zachovani té nejvyssi kvality, vlivem Spatného skladovani, ¢i
neopatrné manipulace miZe dojit k znehodnoceni ¢i drobnému poskozeni, které by mohlo u

kone¢ného zdkaznika poskodit vnimani kvality, kterou firma garantuje.
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Tento ponékud specificky pfistup je obvykle zakazniky vitany, nebot’ si jeho vyhody
uvédomuji, ale velkd c¢ast zdkaznikd snim spokojena neni, z divodu napiiklad horsi
dostupnosti, nebo delsi doby ¢ekani na dily, pravé z divody omezeného mnozstvi zastupct,
ktefi zbozi nabizeji. Protoze zatimco konkurencni dily mohou zakoupit témét v kazdé
prodejné s ndhradnimi dily, ¢i je nakoupit online a do 24 hodin jsou jim dily doruceny,
distribu¢ni cesta dili Aci obvykle trva o néco déle. Stali zakaznici vSak tento systém znaji a
vyhovuje jim, a tak dily objednévaji s dostate¢nym ptedstihem, aby na dily nemuseli pozdé&ji

Cekat.

2.4 Analyza Fizeni vztahu se zdkaznikem ve spolecnosti Aci, s. r. o.

2.4.1 Zpusoby niakupu zboZi od ACL s. r. o.

Jak jiZ bylo naznaceno v Gvodni Casti této bakalafské prace, udrzovani, ale také navazovani
novych vztahi se zdkazniky mé ve spolecnosti Aci, s. r. 0. pomérné specifickou formu.
Produkty, které podnik nabizi, se k zakaznikim dostavaji vzdy cestou uskutecnéni
objednéavky u konkrétniho obchodniho zastupce, ktery méa dany region na starosti. Zakaznik si
prostfednictvim internetového e-shopu ¢i tiSténého katalogu objednd na zdkaznické lince
pozadované zboZi, a nejpozd¢ji do 24 hodin mu kuryrni sluzba jeho objednévku doruci. Zbozi
ACI, s. 1. 0. neni az na vyjimky dostupné v kamennych obchodech, kde by si ho koncovi
uzivatelé, mohli pfijit vybrat a zakoupit.

Naékupy se ve vétSin€ piipadi uskutecniuji jednotlivymi objednavkami, takze kdokoliv by rad
od této spolecnosti zakoupil ndhradni dily, musi se nejprve zaregistrovat, a dale obdrzi tistény
katalog, spolu s piistupovymi hesly do e-shopu, odkud jiz mtize pohodIné objednavat.

Timto ptistupem Aci, s. r. 0. dosahuje neustalého kontaktu s vétSinou svych zékazniki, takze
jednotlivi obchodni zastupci, maji piehled o aktualni situace kazdého zakaznika, jeho
ménicich se pozadavcich, zévislosti velikosti objednavek na riznych faktorech, a vSechny tyto
poznatky vyuziva pfi komunikaci s nimi. To je velmi vyhodné pro obé strany, vzhledem
ktomu, ze kazdému zakaznikovi je pfidélen pouze jeden obchodni zastupce, je zde

pfedpoklad dalsiho rozvoje tohoto obchodniho vztahu.
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2.4.2 Obchodni zastupce versus zakaznik

Uspéch spole¢nosti Aci, s. r. o. tkvi vedle vysoké kvality zpracovani nahradnich dila také
V osobnim pftistupu jednotlivych obchodnich zastupct ke svym zakaznikiim.

I ptesto, ze se autorka pii komunikaci se zdkazniky setkala né€kolikrat také s nepochopenim
k takovému, pro nékoho zdlouhavému piistupu, vétsina zakaznikd ocenuje osobni a konkrétni
komunikaci. Zakaznici si zaCinaji uvédomovat, ze anonymnich velkoprodejen s nizkymi
cenami je na kazdém rohu spousty, ale s osobnim pfistupem se jiz tak ¢asto nesetkéavaji.
Obchodni zastupce ma moznost zakaznikovi nabidnout vhodnégjsi zbozi, nez by si naptiklad
Z pouhého vyobrazeni mohl vybrat on sam, a zvysit tak i celkovou spokojenost se zbozim,
které¢ si zakaznik nakoupi.

V zavislosti na velikosti regionu jsou kazdému obchodnimu zastupci pfifazeni konkrétni
zakaznici. Zalezi také na velikosti odebiranych objedndvek, ale v priméru mé kazdy obchodni
zastupce na starosti 15-20 odbératelt, o které se stara. V jeho zajmu je, zdkaznikiim prodat co
nejveétsi mnozstvi zbozi, nebot’ jeho mzda se z pomérné Casti sklada také z provizi z prodeje.
Tento systém odménovani obchodnich zastupct se v uplynulych letech ukéazal jako velmi
efektivni, nebot’ nejenze motivuje obchodni zastupce k co nejlepsi péci o své zakazniky, ale
podnik také diky vysokym prodejim nemusi svym zaméstnancim garantovat vysoky zakladni

plat, nebot’ i bez n&j obchodnici dosahuji vysokych vydélka.

2.4.3 Zakaznici spole¢nosti Aci, s. r. o.

Odbératele nahradnich dilu Ize rozdélit na nasledujici skupiny:
- Autoservisy
- Prodejny néhradnich dila
- Motoservisy
- Prodejny s potieby pro motoristy

- Automobilovi zavodnici
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2.4.4 Autoservisy

Spolecnosti zabyvajici se opravami osobnich a nakladnich automobilii jsou nejcastéjSimi
zakazniky. Kazdy autoservis ma vice odbératelti, od kterych odebird nahradni dily, obvykle
po domluvé se zédkaznikem, jeho pozadavki na cenu, kvalitu, rychlost opravy ¢i jiné naroky.
Vzhledem k tomu, Ze autodilny od ACI vynikaji pfedev§im kvalitou v oblasti karosatskych
dilt, nejcastéji je odebiraji prave autoservisy, které se specializuji na havarované vozy, opravy
karoserii ¢i vymény jednotlivych dilti karoserie. Mechanici v autoservise po zkontrolovani
vozu zjisti, jaké dily je potfeba objednat, ptipadn¢ jaké ma zdkaznik specialni pozadavky na
cenu, a na zaklad¢ toho vybere nejvhodnéjsiho dodavatele, a provede objednavku dila. Velké
autoservisy maji obvykle vlastni prodejnu s ndhradnimi dily, kterd priméarné slouzi k zajisténi
chodu servisu, a dale i k dalsimu prodeji.

V ptipad¢ odbéru dilti od ACI servis provadi objednavku pomoci e-shopu ¢i telefonicky na
zakaznické lince. Pokud se jednd o vyznamného zdkaznika, s velkymi odbéry, zbozi zde
zavazi v co nejrychlejsi mozné dobé piimo obchodni zéastupce. Dobu dodani se ACI snazi
neustale sniZovat, protoze pfedevsim v dnesni dobé, kdy si vétSina lidi nedokéze predstavit
zivot bez automobilu, je dulezité, aby je mechanici mohli co nejrychleji namontovat do
automobilu, a ten byl pfipraven pro zdkaznika opraveny co nejdiive. Rychlost dodani dila je

tedy jednim z kli¢ovych faktori pfi vybéru dodavatele.

Pod pojmem autoservis se rozumi:
- zivnostnici
- mensi autodilny se specifickym zaméfenim
- autoservis s Sirokou nabidkou sluzeb

- autorizovany autoservis (obvykle s vlastni prodejnou a autosalonem s novymi vozy)

2.4.5 Prodejny nahradnich dili

Nejednd se o typ zakaznik, na které by se ACI chtéla primarn€¢ zaméfovat, nebot’ v tomto
ptfipad¢ distribuce svych autodilii ztraci kontrolu nad zpisobem dopravy a komunikace
s koncovym zdkaznikem, kterd je jiz na konkrétnim prodejci. A pokud by napiiklad prodejce
dané produkty skladoval nevhodnym zplisobem a doslo by na dilech ke korozi, ohrozi to
celkovou spokojenost sdily ACI, i pfes to, ze pfi manipulaci s dily spolecnosti nijak

nepochybila. OvSem 1 pfes tuto nevyhodu, stale jsou i prodejny nahradnich dild, takeé
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odbérateli a ptfinaseji podniku zisk. I zde je tedy samoziejmée snaha prodat co nejvice, ovSem
prodejny, které zbozi nabizeji dale k prodeji, maji obvykle jiné obchodni podminky, nez
pokud zbozi zakoupi autoservis, ktery je uzije k okamzité spotiebé.

V piipadé prodejen se miize obchod uskutecniovat bud’ uskutecnovanim vétSich objednavek a
vystaveni zbozi pifimo na prodejné, nebo prodejna dily objednava jiz na ptani konkrétniho
zakaznika, ktery se sam nechce registrovat, a sta¢i mu pouze jednordzové vyuzit k ndkupu
dilt ACI prostfednika. Oba dva piipady jsou mozné, a vzdy zalezi na konkrétnim prodejci,

jaké podminky svym zakazniktim poskytne.

2.4.6 Motoservisy

Od roku 2012 nabizi ACI také nadhradni dily a ptislusenstvi pro motoristy. Jedna se v podstaté
o stejny princip prodeje jako v pripadé autodild jen s tim rozdilem, ze odbérateli jsou dilny

opravujici motocykly. Veskery prodej i podminky jsou shodné s autoservisy.

2.4.7 Prodejny s poti‘eby pro motoristy

Stejné¢ tak jako autodilny si mohou do svého sortimentu zahrnout konkrétni prodejny, i
specializované obchody s doplitky pro motoristy mohou svou nabidku obohatit o zbozi
spole¢nosti ACIL. Vedle nédhradnich dilt a pfislusenstvi k motocyklim, nabizi ACI také
kompletni obleceni na motocykly, pfipravkll o péci o né a téméf vSe co je k provozovani
motorismu potieba. Prodejny si obvykle vyzadaji tiStény katalog, ze kterého bud’ pfimo
objednaji a naskladni na prodejnu, nebo ho svym zékaznikim nechaji na prodejné

k nahlédnuti a objednavky uskute¢nuji az pro konkrétniho zakaznika.

2.4.8 Automobilovi, motocyklovi zavodnici

Kazdy, jehoz hobby je provozovani automobilovych ¢i i motocyklovych zavodl si alesponi
jednou za c¢as objednd n¢jaké nahradni dily, pro svlij specidln€é upraveny automobil ci
motocykl. Jedné se obvykle o zédkazniky, ktefi si svllj viiz sami upravuji, sami se o ngj staraji,

a sami si také zajist'uji vesSkery material a pfisluSenstvi, pro tyto upravy. Vzhledem k tomu, ze
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se jedna o pomérn¢ drahé hobby, a lidé se mu obvykle vénuji cely zivot, nebo alespon nékolik

let, jedna se tedy i pro ACI o dilezité zakazniky, kterym je potieba vénovat dostateCnou péci.

2.5 Podpora vztahu se zakazniky

Vzhledem k osobnim schtizkam obchodnich zastupcti s odbérateli a ¢astému kontaktu dochazi
Kk pravidelnému prohlubovani a pééi o vzajemné vztahy, které pozitivné ovliviiuji obraz
spolecnosti v o¢ich zakaznikl. Kromé téchto osobnich vztaht a propracovanému pokryti celé
Ceské republiky obchodnimi zastupci, peduje spoleénost ACI o své zakazniky i jinymi

prosttedky.

Jednd se zejména o:

- Vérnostni programy pro pravidelné zakazniky
- Bonusy pii prekroceni dané velikosti objednavky
- Zazitkové akce pro kliCové zdkazniky

- Neobvykla forma podpory prostfednictvim roadshow

2.5.1 Vérnostni programy pro pravidelné zikazniky

Kazdému zékaznikovi se od zaloZeni jeho uctu, pfi kazdém uskute¢néném nakupu scita
hodnota zbozi, které nakoupil, a pfi dosazeni urcitého objemu odbéru, dosahuje na urcité
procento slev z pfistich nakupu. Slevy se 1isi také dle velikosti autoservisu, ktery dily odebira,
to predevSim proto, Ze zivnostnik, by nikdy nemohl dosdhnout na podobné slevy jako velky
autorizovany servis.

Zakaznici jsou tedy c¢lenéni dle druhu odbératele a dale se jim na konté scitaji body za
nakoupené zbozi. Zakaznici, kteti dily objednavaji n¢kolikrat tydné ve velkych objemech, tak
mohou doséhnout az na slevy okolo 40% z celkového nakupu, coz pii vysokych cenach

karoserii je jiz vyznamna castka.
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2.5.2 Bonusy pri prekroc¢eni dané velikosti objednavky

V zavislosti na velikosti konkrétniho odbératele, jsou v systému internetového obchodu
zadany mezniky, které kdyz zakaznik pti nakupu piekroci, priftadi mu k nakupu urcity bonus,
jehoz podobu si zdkaznik sadm ur¢i. Zakaznici obvykle sviij bonus vybiraji v podob¢ dopravy

zdarma, slevy na dalsi kus ale také autolékarny ¢i spreje na defekty kol.

2.5.3 Zazitkové akce pro kli¢ové zakazniky

Tuto formu péce o zdkazniky povazuje autorka za tu, kterd je pro spole¢nost ACI typicka.
Z rozhovort se zakazniky, ktefi se jich v minulosti ucastnili, ¢i pravideln¢ ucastni, vyzniva, ze
jsou pro né tyto akce né¢im vyjimecnym, nebot’ vétSinu aktivit by si sami bez ACI ziejmé
nikdy nevyzkouseli.

Ackoliv by se mohlo zdat, ze se nejednd v dne$ni dobé o nic tak neobvyklého, opak je
pravdou. Zastupci nejvétsich odbératelti a vérnych zakaznikd, kteti firmé ptinaseji nejvyssi
zisky, jsou n€kolikrat ro¢n¢ zvani na tématické akce, jejichz cilem je sblizit se s témito
zakazniky, 1épe je osobné poznat, a vnést do ¢isté obchodnich vztaht také spolecné zazitky a
vzpominky na pifijemné stravené chvile pod zastitou ACI. Na takové akci se obvykle sejde
skupina 30-50 zastupct firem, ktefi jsou pro ACI dilezitymi odbérateli a spolecné stravi
vikend plny zazitki.

Oblibenou akci jsou zavody, které se konaji cely vikend, b&hem kterého si zékaznici,
pfedev§im muZi, vyzkou$i fizeni zdvodniho auta na automobilovém okruhu, jizdu na
motokarach, métené useky, Skolu smyku, a spoustu jinych zabavnych aktivit spojenych
S motorismem. VS§e je podpofeno obcCerstvenim a pratelskou atmosférou, kterd zde vladne. I
kdyz jsou naklady pfti poctu ucastnikii opravdu vysoké, z dlouhodobého hlediska se ukazalo,
ze tento velmi osobni a pratelsky pfistup klicovy zakaznici opravdu ocefiuji, a spole¢né

nabyté zazitky si poté spojuji s kvalitnimi dily ACI.
2.5.4 Péce o zakazniky formou roadshow
V roce 2012 se v marketingovém oddéleni firmy zrodil napad na nédpaditou formu podpory

prodeje prostfednictvim roadshow, ktera se do té doby neobjevila v zadné konkurencni firme.

Zrodil se napad, aby byl kazdy autoservis navstiven tzv. ,, ACI hlidkou “, ktera zde bude patrat
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po ACI dilech, za které bude automechanikiim rozdavat darkové piedméty, slevy do e-shopu a
prohlubovat vSeobecné povédomi o zna¢ce i mezi automechaniky, ktefi snimi pracuji.
Zpocatku bylo jasné, ze projekt bude velmi ndkladny, vzhledem k obrovskému poctu
autoservisli v zemi, presto vedeni spolecnosti se souhlasem belgické mateiské spolecnosti
rozhodlo tento projekt tzv. ,,vypustit do svéta®. Je t€zké piesné Ciseln€ vyjadfit vyslednou
efektivitu tohoto projektu, nicméné z hovorti se zékazniky i dotaznikli na webovych strankach
vyplynulo, Ze se rozhodné podatfilo seznamit se znackou Siroky okruh potencidlnich

zékazniki, a predstavit znacku neobvyklym zptisobem, ktery zaujal.

Po uspéchu pilotniho projektu, jej zanedlouho ve vice, ¢i méné obménéné podobé pievzalo
nékolik konkuren¢nich spole¢nosti. Avsak z dostupnych informaci vyplynulo, Ze ani zdaleka
nedosdhli takového uspéchu, jaky ptinesl spolecnosti ACI. Coz potvrdilo, Ze se vyplati
investovat do inovativnich napadd, postoupit riziko ptichodu na trh s né¢im novym a nebéat se

novych ptistupi k zdkaznikim, ti odliSny pfistup jediné oceni.

Obrazek 3 Diivody pro¢ ziakaznici uprednostiiuji dily Aci pied konkurenci

7% @ vysoka kvalita

O zpisob distribuce

15%

O dobré vztahy s
obchodnim zastupce
m

O specificky sortiment

Zdroj: dotaznik v ramci promoakce

2.6 Komunikace obchodnich zastupci se zakazniky

Aby komunikace se zdkazniky byla efektivni, je tfeba, aby byla spravné nafasovana a také

aby byla mifena konkrétn€é. Hromadné emaily s Sirokou nabidkou rozeslané vSem zakaznikiim
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v databazi zcela urcCité nezajisti podobné vysledky jako nabidky na zdklad¢ selektivniho
vybéru, napiiklad pomoci databazi vedenych v MS Acess, které obchodni oddéleni
spoleCnosti ke zpracovani dat vyuziva. Podnik pak mize nabizet dle vybranych parametrii
zbozi, které je pro dané¢ho zakaznika zajimavé, a ne ho zatézovat produkty, které pii své praci
vubec nepotiebuji, a tedy zcela jist¢ je neobjednd. Pro komunikaci se zdkazniky si kazdy
obchodni  zastupce voli takové prostiedky, které se mu osveédCili nejvice. Rozdily
vV komunikaci mohou byt dany napftiklad v€kovymi rozdily zdkaznikd. Zatimco s mladymi
zaméstnanci autoservisu bude dostatecnd komunikace prostiednictvim emailti a telefonu,

stars$i zakazniky bude lepsi osobn¢ navstivit a konkrétni nabidky s nimi probrat.

Komunikace zaméstnancu ACI se zakazniky probiha pomoci nasledujicich prostredkii:

- Osobni schizky
- E-mailova komunikace
- Telefonické hovory

- Sprava webovych stranek

Jak Casto obchodni zastupce své zékazniky kontaktuje 1 mimo béZzné vytizovani objednavek
zalezi na dulezitosti zakaznika pro podnik, velikosti objednavek, ale také na konkrétnim
vztahu zadkaznika s firmou. Vzhledem k osobnim vztahtim a systému jakym spole¢nost se
zdkazniky komunikuje je pomeérné beézné, Ze se ze stalych zdkaznikl stdvaji pratelé
zamé&stnanci, a komunikace se pak pfesouva tedy i do osobniho Zivota obou stran.

Mimo komunikaci tykajici se vyfizovani objednavek, navstévuje obchodni zastupce své
zékazniky také v obdobi pfed svatky, aby svym obchodnim partnerim poptal ptijemné
proziti, a pfivezl s sebou milou pozornost. To se dé&je pravidelné pted velikonoc¢nimi i

vano¢nimi svatky.

E-mailovou komunikaci ma& na starosti obchodni oddéleni, které pravidelné rozesila
zdkaznikim tzv. ,newslettery” neboli informace o novinkdch v internetovém obchodu ci
specidlnich akci. Prostfednictvim emailu komunikuje obchodni zastupce také se svymi
zékazniky a domlouvaji bliz§i informace k objednavkam, které neni mozné vytidit pouze
prostfednictvim formulafe na webovych strankach.

Osobni schizky a zaleZitosti tykajici se reklamaci se zpravidla fesi vzdy telefonicky, aby je

bylo mozné vyftesit co nejrychleji, a zdkaznik neztracel cas.
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2.6.1 Komunikace obchodniho Feditele se zaikazniky

Obchodni zéstupce a obchodni feditel v jedné osobé€, ktery spolupracoval pfi tvorbé této
S obraty, jez pro spoleCnost predstavuji velky podil na celkovém zisku, a proto musi svym
zékaznikiim vénovat obzvlasté dikladnou péci. S vétSinou svych zdkaznikii ma blizké az
ptatelské vztahy, navdzané pravé diky spolenym zazitkim na zdzitkovych akcich ¢i
spole¢nych z4jmech tykajici se motorismu.

Pro komunikaci s nimi tedy obvykle voli osobni schiizky, pti kterych nevaha cestovat do
vzdéalenych mést. Téméf nevyuziva emailové komunikace, ani nepovétuje Zadného ze svych
kolegti, aby jakykoliv kol tykajici se jeho zdkaznikd za néj vytidil. Ve si zajisti rad osobné a
s pratelskym pftistupem, ktery je pro néj povéstny.

Autoservisy, jez ma obchodni feditel na starosti, patii k tém vétSim a i presto, Ze se, se
zastupci €1 vedenim osobné znd, telefonicky si vzdy pfedem sjednd schiizku, aby byla osoba

povéiena nakupem nahradnich dilt skute¢né pfitomna.

2.7 Organizacni struktura spolecnosti

Spolecnost Aci zaméstnava v souCasné dobé desitky zaméstnanci. VSichni zaméstnanci
pracuji v hlavnim sidle spole¢nosti v Praze-Béchovicich, kde se vjedné budové nachézi
kancelafre, prodejna i obrovské skladové prostory.

V cele spolec¢nosti jsou dva majitelé, jeZ jsou zaroven i jednatelé firmy.

2.7.1 Obchodni oddéleni

Vedoucim v obchodnim oddéleni, které ma na starosti vSechny obchodni zastupce, je
obchodni feditel, jez autorce sdéloval uzite¢né poznatky a informace pii tvorbé této prace.
Obchodni oddéleni se stard o spravné pokryti celého tizemi CR obchodnimi zastupci, fesi jak
dosahnout co nejefektivné;si distribuce dilti v jednotlivych regionech ¢i motivacni programy

pro své zaméstnance.
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Obrazek 4 Struktura obchodniho oddéleni

Obchodni
feditel

Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci
obchodni obchodni obchodni obchodni obchodni
zastupce pro zastupce pro zastupce pro zastupce pro zastupce pro
severni jizni Cechy zépadni vychodni Prahu a

Cechy Cechy Cechy stiedni Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani

2.7.2 Marketingové oddéleni

Marketingové oddéleni zaméstnava celkem pét odbornikii. Kromé stalych podfizenych
vedouciho marketingového oddéleni, jsou zde zaméstnani dalsi dva lidé, kteti ale pracuji jeste
pro dalsi useky. Marketingové oddéleni ma zajistuje navrhovani marketingovych strategii,
zpusoby komunikace se zakazniky, ¢i nové cesty podpory prodeje.

Pravé marketingové oddéleni mélo na starosti pribéh propaga¢niho projektu ,,ACI hlidky*
v minulych letech, a byli to také zaméstnanci marketingového oddéleni, kdo sestavovali

jednotlivé faze tohoto projektu od jeho pocatku az k findlni podobé.

2.7.3 Odbytové oddéleni

Nejveétsim, nejen z hlediska poctu zaméstnanct, ale 1 rozlohou je ve spolecnosti ACI oddéleni
odbytu. Ridi logistiku, spravné nacasovani objednavek tak, aby bylo v kazdém okamziku
naskladnéno dostatecné mnozstvi zbozi pro jeho vydej, a evidenci vSech vozil, jimiz se
objednavky k zdkaznikiim zavazeji.

Na odbytovém oddéleni, ma vedouci skladu podtizenych ne€kolik skladnik?, ktefi se staraji o
skladové zasoby dle skladovych karet a pomoci propracovanych logistickych systémii zbozi
vydavaji, ale také pfijimaji pii jeho prejimce.

Jednotliva oddé€leni jsou umisténa hned vedle sebe, v jedné budoveé. Vzajemné jsou provazana
tim, Ze nékteti ze zaméstnancli maji své ¢innosti zadany zaroven v nékolika oddé€lenich. To

autorka povazuje za vyhodu, zejména z hlediska rychlosti, dostupnosti a jednoduchosti feSeni
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jakychkoliv nejasnosti. Vzdy je mozné béhem okamziku zajit na dané odd¢€leni a osobné fesit
nastalou situaci. Pokud by se jednalo o podnik sidlici v n€kolika budovach, nebo dokonce
Vv jinych méstech, spoustu podnikovych procesti by se mohlo zpomalit, coz povazuje za

zbyte¢ny nedostatek.

2.8 Hlavni konkurenti spole¢nosti ACIL, s. r. o.

Urcit konkurenci spolecnosti ACI na trhu s autodilny je pomérné komplikované z toho
divodu, Ze ackoliv se jednd o konkurenci ve své podstaté, tyto podniky funguji také jako
odbératelé, ¢ili 1 konkurenéni podnik pfinasi firmé urcity zisk, i pfesto, ze dily dale prodava
svym jménem. Tuto skuteCnost, ale pro potieby piedstaveni hlavni konkurence, nyni
opomineme, a budeme se zabyvat pouze tim, Ze tyto podniky spole¢nosti ACI konkuruji

nabidkou zbozi stejného zaméfeni.

2.8.1 Auto Kelly,s.r.o.

Spolec¢nost plisobi na trhu od roku 1994 a sidli v Praze. Obdobné¢ jako ACI zacala na trhu
nabizet nejprve karosarské nahradni dily, a s postupem casu sviij sortiment rozsifovala, az se
stala nejrychleji se rozvijejicim importérem nahradnich dilG pro osobni i1 uZitkové vozy.
Oficialng se jedna o nejvétiiho distributora nahradnich dilti v Ceské republice s celkovym
poétem 68 prodejem na celém tizemi Ceské republiky. Spoleéné s prodejnami vlastni také
rozséahlou sit’ autoservist.

V roce 2010 se stala spolecnost Auto Kelly, s. r. 0. soucasti nadnarodni skupiny RHIAG
GROUP, ptedniho distributora nahradnich dilti ptisobici ve vétsiné zemi stiedni a vychodni
Evropy. Auto Kelly ma své pobocky také na Slovensku a v Mad’arsku. I pfesto, ze svou
velikosti a pokrytim se jedna o nejvétSiho konkurenta, je to pravé spolenost Auto Kelly,

ktera od ACI odebira specidlni dily karoserii, a velmi Casto je zafazuje do své nabidky.

2.8.2 APM automotive, s. r. 0.

Od roku 1994 je ptednim dodavatelem néhradnich dild pro osobni a uZzitkové automobily na
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Ceském i slovenském trhu. Zakladatelem spole¢nosti je firma Markmiller GmbH Geddendorf.
Centralni sklad se nachédzi v Kdyni a pro stfedoCesky region maji také pobocku s rozsdhlym
skladem také v Praze. Ve vétSin€ okresnich mést se pak nachdzi kamenna prodejna
spolecnosti, ktera je pravideln¢ zasobena ze skladt.

Spole¢nost APM nabizi veskeré nahradni dily na vétSinu motorovych vozidel v evropské unii.
Svym sortimentem se nijak nevymezuje, ani nespecializuje pouze na urcity typ nahradnich
dild. V tomto ohledu se mirné¢ 1i§i od ACI, a proto obdrzi-li spolecnost APM specificky
pozadavek od zakaznika na atypicky dil karoserie, jez ma ve své nabidce ACI, ¢asto tento dil
odkoupi praveé od nich. Znovu se tedy jedna nejen o konkurenci, ale zaroven o vyznamného

odbératele.

2.8.3 Elit,s.r.o.

Spolecnost Elit, jeZ je ¢lenem Elit Group, s. r. 0. a RHIAG byla zaloZena v roce 1992 v Ceské
republice. Spolec¢nost nabizi originalni, ale 1 vysoce kvalitni nahradni dily pro osobni,
nakladni 1 uzitkové vozy. V nabidce ma také sortiment pro motocykly. Elit nabizi také vysoce
moderni softwarové a diagnostické piistroje pro autoservisy, ptjcovnu tézké techniky a také
marketingovou podporu pro zacéinajici autoservisy. Elit je opét konkurenénim podnikem, ale
také distributorem, diky nemuz se dily ACI dostanou k vice zdkaznikim, prostfednictvim jeho

sité zakaznik.

2.8.4 Autobenex, s.r.o.

Vlastnikem je spole¢nost Stahlgruber CZ, jez je pfimy importér a prodejce origindlnich
nahradnich dild. V sortimentu zahrnuji mechanické i karosatské autodilny pro vSechny typy
osobnich 1 uzZitkovych automobilt. Dale svym zakaznikim poskytuje veSkeré obchodni,
poradenské i marketingové sluzby. Velkou piednosti spolecnosti je zavaZzeni nahradnich dila
k zakaznikim né&kolikrat denné. Autobenex cCasto poskytuje zacinajicim autoservisim
vybaveni do dilen se zdvazkem odbéru jejich autodilti, ¢i také montérky a nafadi. Tento
pfistup spolecnost ACI do své marketingové strategie stale jeSté nezatadila, i1 pfesto, Ze

poptavka by jiz byla velka.
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2.9 Motivovani zaméstnancu ACI

Uspéch celého podniku z velké &asti zavisi na praci obchodnich zastupctl. Pravé oni jsou
denné v kontaktu se zakazniky, plisobi na né¢ svym projevem a snazi se jim co nejlépe splnit
jejich pozadavky. Vedeni se tedy snazi, aby i v zajmu kazdého obchodniho zéastupce bylo
svou praci odvadét co nejlépe a to nejen z loajality ke svému zaméstnavateli, ale predevsim ze
své vnitfni motivace.

Motivace, kterd vychazi z kazdého ¢lovéka je totiz mnohem silngj$i nez ta, ktera je podpoiena
néjakym faktorem zvenci. Okolni podminky se totiz s ¢asem méni, mohou se jednak
zlepsovat, ale pochopitelné i zhorSovat, zatimco to co obchodniky skuteéné motivuje k dobie
odvedené prace v dlouhodobém casovém horizontu je to, jaky oni sami maji k praci vztah, a

co je pro n¢ hnacim motorem.

2.9.1 Vnitini motivace Obrazek 5 Motivace zaméstnancu

Vnitrni

,» VEtSina spolecnosti pouziva klasické ,,motivacni‘ néstroje jako

jsou razné zaméstnanecké akce, bonusy, ocenéni nejlepSich

1}1z0d

zameéstnanct, balicky ¢i sluzby pro zaméstnance. Maji jednu

Negativni
IUA

7

nevyhodu. Neplisobi pifimo na vnitini motivaci samotného

pracovnika, spiSe si jeho oddanost a pracovitost

Vnejsi

kupuji. Mohou né¢kdy vyvoléavat pocity, Ze se spolecnost

« 18

snazi zaméstnance manipulovat a uplécet. zdroj: www.firemni-sociolog.cz

,Navic tyto (vnéjsi) formy motivace nefunguji dlouhodobé a mohou byt finanéné nékladné.
Nejsnaz§Sim zpusobem jak zaméstnance motivovat je nalézt si k nim spravnou cestu a

zapusobit na jeho vnitini motivaci.«

Spolec¢nost ACI se snazi nastavit podminky dle uvedené teorie rozvijeni vnitini motivace.

Snazi se vést vedouci pracovniky, zejména vedouci obchodniho a marketingového oddéleni,

18
19

Vedeni a vztahy ve firmé [online] [cit. 20.10.2014] Dostupné z: http://www.firemni-sociolog.cz
Vedeni a vztahy ve firmé [online] [cit. 20.10.2014] Dostupné z: http://www.firemni-sociolog.cz
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ktefi jsou nadfizenymi vSech obchodnich zéastupcti, aby svym podiizenym pomahali nalézt
svou vlastni vnitini motivaci, davody pro¢ chtéji svou praci odvést kvalitné a pomoci jim se i

vnitin€ rozvijet a ne jen slepé nasledovat pokynti od svych nadfizenych.

2.9.2 Metody rozvijeni vnitini motivace u obchodnich zastupci.

Spoluprace, moznost vzajemné si pomahat 1 s ostatnimi spolupracovniky, piispiva k celkové
sounalezitosti se spolecnosti. Podporuje komunikaci a divéru mezi zaméstnanci.
Odpovédnost, vedeni jednotlivych odd€leni se své zameéstnance snazi zapojit také do
rozhodovéni a podporovat jejich napady. Vyvoldva to v nich pocit, Ze maji moznost ovlivnit a
zvolit si svoji praci.

Uznani, systém hodnoceni, ktery je spravedlivy a ovlivnitelny odvedenym pracovnim
vykonem. Jednd se o zpétnou vazbu k vykonané préci.

Jasné ukoly, kazda Cinnost by méla byt piesné specifikovana a méla by byt dosazitelnd pro
daného pracovnika.

Riiznorodost, snaha o flexibilitu obchodnikil, adaptace na ménici se podminky a prostredi,
obmény pracovnich pozic.

Kariérovy rast, spole¢nost se snazi umoznit svym zaméstnancim profesni rust a vlastni

rozvoj.

2.9.3 Charakterové rysy obchodniho zastupce

Na téma motivace obchodnich zéastupct k co nejefektivnéjsi komunikaci se zdkazniky autorka
hovotila pti n€kolika sezenich s konzultantem této prace.

Obchodni feditel a nadfizeny vSech obchodnich zéstupcti, se jiz pfi vybéru pracovniki a
pfijimani novych pracovnich sil zaméfuje na komunikacni schopnosti, empatii, obchodni
dovednosti a v neposledni fadé také alespon ¢asteény zajem o automobilové prostiedi.
Dovednosti spojené se znalosti sortimentu a uméni byt dobrym obchodnikem lze obchodni
zastupce Casem naucit, ovSem za ptedpokladu, Ze ma vySe zminéné vlastnosti. Ty jsou totiz
predpokladem kazdého uspésného obchodnika.

Spolecnost ACI poskytuje svym zaméstnancum skute¢né stabilni zazemi a jistotu zameéstnani.

VSsichni obchodni zéastupci zde pracuji nejméné 5 let, nékteii dokonce od samého zacatku
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fungovani podniku. Tento fakt svéd¢i o tom, jak dobré pracovni podminky a tedy i vnitini

motivaci pro kvalitni praci jim spolecnost poskytuje.

3 cast - Navrh modelu CRM pro spole¢nost ACI

3.1 Zpracovavani dat ve spole¢nosti Aci, s. r. o.

Ve spolecnosti Aci se vSechna data a informace o zdkaznicich zpracovavaji pomoci programi
MS OFFICE. Nejvice se vyuzivaji program MS Word, MS Excel a MS PowerPoint. V MS
Word se zpracovavaji veskeré interni zpravy, vyhlasky, nafizeni ale také obchodni dopisy a
riznd upozornéni. MS Excel zde slouZi pifedevSim pro zpracovani dilezitych dat do tabulek,
nebo jednoduché databaze.

Prostiednictvim MS Excelu se zpracovavala vSechna data v pribéhu promoakce (roadshow)
ACI. Kazdy den se vytvofil novy soubor, ktery mél vytvorené zdhlavi a do néj se vpisovaly
informace jako kontaktni udaje autoservisu, a data ziskana na zéklad¢ kratkého dotazniku
béhem navstévy. Takto vyplnény soubor, se jeste ten samy den odesilal na obchodni i
marketingové oddéleni, kde povéfeni zastupci tyto data tfidili, a rozhodovali, které nové
zakazniky by mohlo zbozi ACI oslovit, a které nikoli.

V MS Powerpoint se standardné vytvati podkladové materialy pro veSkeré porady, meetingy
¢1 interni schiize. AvSak 1 pfesto, Ze tyto programy jsou stale aktualizované a maji vSechny
potfebné funkce a aplikace, neexistuje zde zadna provazanost, ktera by pracovala
s informacemi jako s celkem. To mlize mit pfi tak velkém mnozstvi zdkaznikd, které ACI ma
za nasledek zbyte¢né ztraty v disledku opomenuti, nebo ztraceni nékterych dulezitych
informaci ¢i vazeb. Ve spolecnosti ACI vyuZzivaji specializovany software pro fizeni skladové
evidence, vystavovani potiebnych listin a zprav tykajicich se skladové zasoby Warehouse.
Program funguje jak na jednom lokalnim pocitaci, tak 1 v celé siti pfipojenych pocitaci.
AvSak plnohodnotny CRM systém zatim spolecnost nema. Efektivni CRM systém, jehoz
ukolem by bylo zjednodusit dostupnost vSech zakaznickych dat a umoZznovat je 1épe vyuzit
pro zvyseni zisku by mél tedy propojovat v§echny zminéné programy.

,Hlavnim ocfekavanym piinosem systému pro praci s klientskymi daty je piedevsim

komplexnéjsi piehled o zakaznicich — jednotlivé 1 v celku — a usnadnéni prace diky moZnosti
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pracovat s jedinym integrovanym systémem namisto piechdzeni mezi riznymi druhy

softwaru. %

V nasledujici Casti se tedy autorka pokusi nalézt vhodny model CRM systému pro potieby

spolecnosti Aci, s. 1. 0.

»CRM systémy shromazd’uji vyznamné informace o zadkaznicich, naptiklad udaje o trzbéch,
nakupnich preferencich, kontaktni informace a dalSi data, aby bylo mozné zikaznikiim
poskytnout co nejlepsi sluzby.

Tyto systémy nelze chépat pouze jako softwarovy produkt, ale jako souhrn pravidel, jimiz se
fidi procesy v podniku s cilem plnit piani zakaznikl, pokud mozno jesté diive, nez zakaznik
toto pfani vyslovi. Nastartovani implementacniho procesu CRM musi tedy vychazet ze
stanovené strategie podniku, coz znamena dusledné analyzovat stdvajici obchodni procesy,
pomoci kterych identifikujeme a obsluhujeme zédkaznika a kontrolujeme, zda obchodni vztah

. “ . 7 e
je skute¢né oboustranné vyhodny.*

3.2 Zavadéni CRM systému

Pii zavadéni CRM systémy v podniku, se za¢ind uvahou nad hodnotou zadkazniki, jejich
loajalitou nad trhem, ktery tento podnik obhospodafuje. Faze tésné pied implementaci
systému je pomérné citlivd na celkovy rozmach feSeni, na ndvratnost investic a vibec na
procesni problematiku a dopady na podnik, nebot’ ten musi byt pfipraveny na piipadnou

zvySenou poptavku po jeho zbozi.

Dalsi zasadni krokem pfi realizaci ptiprav je volba dodavatele systému. Optimalni volbou
jsou osvédceni dodavatelé, bohuzel v Ceskych krajich se stale objevuji prvni vlastovky

tuzemskych feSeni CRM.

Finan¢ni prostfedky, které podnik investuje do feSeni CRM, nejsou zanedbatelné, a s ohledem
na to, ze se jednad o inovacni proces, nelze je tak snadno vycislit. Implementaéni faze CRM

vV sobé zahrnuje také kroky meéfeni podle specifickych metrik, a dilezity je také fakt, Ze

20 Integrace CRM ve firmach [online] [cit. 28.10.2014] Dostupné z: http://www.businessit.cz

CRM systémy [online] [cit. 20.10.2014] Dostupné z: www. crm.crm.sweb.cz/
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béhem zavadéni CRM se mohou meénit interni procesy podniku, a tak mize dochazet ke
zméndm dalSich fazi. Pii volbé dodavatele je tedy vhodné dat na rady jeho referencnich

zakaznikd, ptipadné vybér dodavatele prokonzultovat s odborniky v této oblasti.

3.3 Postup pri vypracovavani strategie pro tUspéSnou implementaci CRM systému
v podniku:
1. Uvodni a analyticka &ast
- Pfiprava strategie.
- Prevzeti a verifikace vystupl corporate strategie.
- Stanoveni vize a cilii syst¢ému CRM (vychozi zédkladna pro hodnoceni uspéSnosti celé
strategie), coz zahrnuje:
- analyzu souc¢asného CRM stavu;
- analyzu a hodnoceni CRM trend;
- definice pozadavkil na systém CRM;
- formulace vize a cili CRM.
2. Navrhova a realiza¢ni ¢ast
Systémova integrace podniku s okolim a integrace internich podnikovych procesu vzhledem k
CRM:
- optimalizace podnikovych procest;
- definice pozadavkli na CRM.
- definice modelu CRM v¢etné navrhu modelu procesit CRM. Model bude definovat:
- charakteristiku architektur jednotlivych procest a jejich informacnich vazeb;

- datovou, technologickou a aplika¢ni integraci (vazba na okoli z pohledu firmy). 22
3.4  Vhodny model strategie pro spolecnost Aci, s. r. o.
3.4.1 Rovnost zakazniki

I pfesto, Ze si vedeni spolecnosti zakladd na osobnich vztazich s regionalnimi distributory,

Vv poctu konecnych zdkaznik je potieba vénovat pozornost v§em zdkaznikiim a ne pouze tém

2 Strategie zavadéni CRM [online] [cit. 20.10.2014] Dostupné z: http://www.crmportal.cz
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klicovym. V tom spatiuje autorka jeden z nedostatkii stavajici péce o zédkazniky.

Nadmérna péce o velkoodbératele, mize v dlouhodobém hledisku upozadit odbératele mensi,
kteti ackoliv neptinasSeji zavratny zisk, stale jsou pro spole¢nost ACI duleziti. To se projevilo
I Vramci dotazovani se odbératelt, ktefi se Casto zminovali o nedostate¢ném kontaktu
s obchodnim zastupcem, nebo dokonce, Ze jiz n€kolikrat zadali o kontakt, ale dosud je nikdo
ze spolecnosti nekontaktoval. Toto nedorozuméni by tedy, pokud by se ptipadné opakovalo,
rozhodné¢ mohlo mit vliv na loajalitu mensSich odbératelt, ktefi by mohli mit pocit, ze je
obchodni zastupce nema zajem kontaktovat.

Novy systém by tedy mél piinést feSeni, jak rozvrhnout kontaktovani i komunikaci mezi
vSechny zédkazniky rovnomeérné.

Pfipadny nedostatek autorka spatiuje v oblasti, kdy vzhledem Kk ptatelskym vztahim
obchodnich zastupcii s velkoodbérateli dochdzi k tnikiim informaci, které by si za jinych
podminek zaznamenali, nebo je alesponi povazovali za dilezité. Tim, Ze se povazuji za

ptatele, jim ovSem urcité informace mohou uniknout, ¢i je zakryji osobni dojmy.

Doporuceni by tedy bylo, i pies osobni a blizké vztahy, uvédomovat si vyhodnost uchovavani
informaci 1 v elektronické podobé, piipadné si i délat zapisky z jednotlivych setkani, se
zakaznikovymi poznamkami ¢i detaily schuzky. Tyto informace by se v budoucnu mohly
hodit.

3.4.2 Vylouceni zamén objednavek

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze byl n€kolika zakaznikiim dorucen jiny dil, nez
jaky si objednali. To bylo sice napraveno, ovSem tento ¢as navic, miZe zpusobit kone¢nému
odbérateli dalsi potiZe. Tato chyba mohla nastat bud’ Spatnym oznacenim zboZi v systému (ta
zadavaji v pfipadé¢ nového artiklu ruéné do pocitace zaméstnanci), nebo zdménou dvou
objednavek. 1 zde by tedy byla potieba provazanost vice programi, které by tyto chyby

vyloucily.
S prihlédnutim na mnozstvi zakaznikli, a denn¢ expedovaného zbozi a celkovou velikost

podniku je tedy nutné vybéru vhodného CRM systému vénovat velkou pozornost. Vzhledem

ke konkrétnim pozadavkiim na systém.
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3.4.3 Doporuceni pied zavedenim CRM

Potieba CRM systému nevychazi u spolecnosti ACI z poklesu trzeb, ¢i nedostatku klientt, ale
spiSe z divodu zkvalitnéni sluzeb a ptfedchazeni zbyte¢nym nedorozuménim. Vize spole¢nosti
by tak méla obsahovat mysSlenku jednak uchovani stavajicich spokojenych zakaznikl, a
zaroven diky vylepSenému fizeni se zakazniky navazat nové kontakty s mensimi odbérateli,
piipadn€ obnoveni vztaht s jiz ztracenymi zékazniky.

Bylo by vhodné, aby pied samotnym spusténim systému, probéhla dostate¢na komunikace
uvniti spole¢nosti, napiiklad soukromymi hovory se zaméstnanci, nebo usporadanim vétsi
schlize, na které by tato vize byla vSem zaméstnanctim pfedstavena. Tim, Zze s ni budou
vSichni sezndmeni v samotném zacatku, se mohou se systémem Iépe a diive szit.

V ramci obchodni strategie by bylo vhodné na ptedni pricky urcit rist hodnoty zakaznika a
snaha o zvySeni loajality zakaznikd. V ramci zkvalitiovani vztaht se zakazniky, by autorka
dale doporucila navysit pocet zaméstnanct v call centru, a vice dbat na evidovani veskeré
komunikace se zakazniky. I pfesto, Ze se nékteré Udaje mohou zdat nepodstatné,
z dlouhodobého hlediska, by pro podnik mohly byt uzite¢né.

Pro ziskani novych zakaznika z fad kone¢nych uzivatelt, by dale pomohlo zpfistupnit e-shop
i pro malé autoservisy, bez toho, aby musely odebirat ptes zprostfedkovatele, a dily se tak pro

n¢ stavaly mnohem draz§imi.

Kudrzeni kvalitnich vztaht se zakazniky by bylo vhodné také prubézné hodnotit firemni

kulturu, a zajem zaméstnancti na cilech spolecnosti, viz vnitini motivace zaméstnancu.

Na zdkladé zhodnoceni firemni situace a pozadavkii na systém zvolila autorka nasledujici

moznosti vhodnych modelii:

- Ksystému Warehouse EU, dokoupit jesté rozsifujici verzi Warehouse Autosalon, jez

je koncipovan piimo pro ucely skladové evidence ndhradnich dild pro automobily;

- Zakoupeni multifunkéniho CRM systému CompSale od spolecnosti Timone

management.
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3.5 Warehouse Autosalon

Softwarovy systém Warehouse-Autosalon je urcen specialné pro vedeni skladové evidence
autodil, vystavovani pottebnych listin, zprav a podrobnou analyzu cinnosti spojenych
s automobily (autosalony, autoservisy). Od piavodniho programu Warchouse EU se lisi
ruznymi aspekty predevsim tim, ze piihlizi k technologickym zvlastnostem podnikt tohoto
typu.

Program je vhodny pro distributory nahradnich dilti-tedy idealn¢ pro spolecnost ACI, ale
obsahuje také aplikace pro autoservisy a autosalony. Vzdy zalezi uz na konkrétni konfiguraci.

V zakladni verzi ma tedy program dvé ¢asti — obchod, sklad a servis.

,V Casti obchod a sklad vyuziva stejné formulare jako ptivodni verze Warehouse EU, zde by
tedy nebyla ani potieba pteskolovat zaméstnance na jiny systém, coz by mohla byt uspora
Casu.

Cast Servis piihlizi ke viem zvlastnostem servisu a oprav automobiltl, umoziuje piijimat
objednavky do servisu, vytisknout tuto objednavku se vSemi podrobnostmi, vypocitat
konecnou cenu servisu s piihlédnutim k vynalozenému ¢asu a ndhradnim dilim vydanych ze
skladu.

V ¢&asti Servis je vedena databaze automobilil, databdze mechanikii, a provede se spojeni s
&asti Obchod a sklad.« %

I ptesto, ze se tedy nejednd piimo o CRM systém, ale o program skladové databaze, v ptipade
propojeni obou ¢asti, a napojeni systému na zakaznické ucty, by mohl jako efektivni nastroj
fizeni vztahli se zakazniky velmi dobfe fungovat. V systému by se uchovéavaly vSechny
dosavadni objednavky konkrétniho zakaznika, bylo by mozné sledovat statistiky nakupt
z vice hledisek, to vSe diky systému, ktery je vytvofen pouze pro uUcely automobilového
odveétvi.

Nevyhodou tohoto systému je, Ze nezajisti, rovhomérnou komunikaci obchodnich zastupct se

zakazniky.

Program Warehouse ve verzi Autosalon je k dostani v nékolika variantach, v zavislosti
na tom, kolik uZivatelli bude tento program vyuZzivat, a také zda budou vSechny nabizené

funkce aktivni.

2 Warehouse Autosalon [online] [cit. 2.11.2014] Dostupné z: http://www.trade-soft.cz
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Verze programu, jez je aktivni pouze pro jeden pocitac, by ztejmé pro tak velkou spolecnost,
jakou je ACI nebyla vhodnd, a proto s pfihlédnutim k potfebam spolecnosti, zvolila autorka
nasledujici moznosti rozsahu programu Warehouse, jez se liSi né€kolika parametry a

predevsim cenou.

3.5.1 Warehouse Autosalon Professional

Sitova verze, 6 pracovnich mist + program Warehouse Fakturace - evidence pfijatych a
vystavenych faktur, kontrola splatnosti, evidence dluznik, tisk ptikazi k uhrad¢.

Tato pomérné omezena verze, je k dostani za 25 990,-.

3.5.2 Warehouse Autosalon Enterprise

Sitova verze, neomezeny pocet pracovnich mist. Program Warehouse-Fakturace - evidence
pfijatych a vystavenych faktur, kontrola splatnosti, evidence dluznikd, tisk ptikazl k hradé.
Online internetovy obchod Warehouse Web - automatickd implementace, pouziva databazi
Warehouse EU, zadna aktualizace dat. Moznost pfipojeni vice pracovnich mist a administrace
pres internet. Tato, zcela neomezena, verze stoji 65 990,-.

Obé¢ navrhované moZznosti rozsifeni programu Warehouse splituji potteby spolecnosti, lisi se
V poctu uzivatelt, jez ji mohou vyuzivat a také ve funkcnosti vSech aplikaci u druhé moznosti.
V ptipadé prvni verze, lze pak v ptipad¢ potieby dokoupit dal$i pracovni mista, kazdé za
3 990,-. Pii ndkupu je tedy nutné promyslet, kolik uzivateli bude s programem pracovat a

S tim jiZ pocitat do budoucnosti.

3.6 CRM systtm COMP SALE

Program funguje na trhu jiz od roku 1990 a pracuje na podobné bazi jako MS Acess 2003. Je
pouzitelny na vSech operacnich systémech poc¢inaje Windows 98 az po Visty. Dle pozadavka
uzivatele miZze byt zvolena modifikace s omezenym, nebo maximalnim rozsahem funkeci.

Systém je pfizpusobitelny a mize byt tedy vyuzivan v jakémkoliv odvétvi.

3.6.1 Pro koho je Comp Sale vhodny

Syst¢tm Comp Sale je vhodnym systémem zejména pro firmy s obchodnimi zéastupci
v regionech. Pokryje potieby jak jednotlivych obchodnich zastupcli a jejich kazdodenni

agendu, tak koordinaci obchodniho oddéleni, ale také analyzu prodeji a marketingovych
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aktivit. Vzhledem k odbornosti modelu, systém dokaze také vyhodnocovat prodejni potencial
dle teritorii, coz by usnadnilo praci obchodnim zastupciim, pti nalézani novych kontakti.
Veskera komunikace se zdkazniky je automaticky ukladana do jejich slozky, takze informace
jsou prehledné a na jednom misté. Tyto udaje jsou viditelné pro vedeni, a v piipadé nemoci, ¢i
nemoznosti konkrétniho obchodniho zéstupce jednat se svymi klienty, je moZzZnost ho

zastoupit diky p¥istupu ke viem dilezitym informacim. **

3.6.2 Zadavani dat do systému

Pti zadavani firem do systému, jsou zadany kontaktni udaje zakaznikd, a zékladni informace.
Dalsi informace k ekonomice firmy jsou automatizované dodévany z vytvorenych nabidek a
faktur, ptipadné pomoci programovych miustkl z ekonomického software uzivatele, coz velmi
zkrati ¢as vkladani dat do systému.

Program je vhodny k zatfidéni firem, napiiklad podle regionii, zaméfeni, ureni vedouciho
jednotlivych firem, kde se pokazdé propoji cely systém s jiz existujicimi soubory MS Excel
nebo MS Acess, a neni tedy tfeba vSechna data znovu do systému zadavat. Diky vazbam mezi

doklady a programy by byla vylou¢ena moznost zamény objednavek.

3.6.3 Konfigurace systému

Soucasti systému je archivace veskerych faktur, doklada, které vzdy odkazuji ke konkrétnimu
zékaznikovi. Orientace v systtmu je tedy velmi rychld a znacn€ zjednoduSuje praci
zamg&stnancim firmy. Systém slouZzi také pro interni komunikaci mezi zaméstnanci, ktefi maji
kazdy v systému vlastni ucet, na ktery se personalni sdéleni odesilaji.

Systém je mozné naplnit daty z MS Word nebo z MS Excel, a stejné tak jeho vystupy mohou
byt pfevedeny do MS Word 1 do MS Excel, umoziuje hromadnou korespondenci a tfidéni

ptichozi posty.

»Program lze dale nastavit tak, Ze automaticky, ¢i manualné bude pfifazovat veskeré¢ emaily
ke konkrétnimu zakaznikovi do slozky pfislusné firmy. Zjednodusilo by to komunikaci se
zakazniky, nebot’ vldkna komunikaci by byla uspofddédna na jednom misté, a vSe by bylo

piehlednd roztiidéné.«®

% Timote management, COMP SALE[online] [cit. 2.11.2014] Dostupné z: http://www.crmportal.cz
% CRM systém COMP SALE [online] [cit. 16.11.2014] Dostupné z: http://www.crmportal.cz
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Vyhodou tohoto systému je jist¢ aplikace zdkaznickych karet. Ty umoziuji v rdmci databéaze
evidovat jakékoliv informace souvisejici se zdkaznikem.

Jedna se o libovolny pocet typt karet, s volitelnymi polozkami, které slouzi jako tfidici pole
pro jedinecny zapis hodnot tykajicich se dané¢ho zédkaznika. Tyto informace lze zjednoduSené
ziskat i z jinych jiZz existujicich firemnich programi-ekonomicky systém, Géetni program,
apod. Vyplnéné udaje v kartach by slouzily jako cenny zdroj informaci pii pozd¢jsich

analyzach ¢i vyhledavani.

3.6.4 Planovani

Ke kazdému zakaznikovi je mozné si napldnovat dal$i akce, jez se budou v nastaveném
casovém terminu pfipominat. Lze tedy vidét naptiklad seznam planovanych ukoll na aktudlni
den, prohlédnout seznam tkolu po terminu ¢i zobrazit seznam ukoll v ¢ase a upozornéni na
kumulaci na vice ukolll na stejny ¢as. Konkrétné by se tedy dalo do systému zadat vyhledani
firmy, jeZ se ucastnila zdkaznické akce a je z jiznich Cech, a tuto firmu pfifadit konkrétnimu
obchodnimu zastupce, ktery byl na akci také, a pravdépodobné tedy jiz s timto distributorem

mél moznost komunikovat osobné.

3.6.5 Bezpecnost a ochrana dat

Pti systému takového rozsahu, jez bude vyuzivat nékolik desitek zaméstnancli a obsahuje
citlivé udaje stovek zakazniki, je nezbytné mit zajiSténou dostatecnou ochranu dat. Program
1ze tedy zabezpecit proti nedovolenému kopirovani dat, a G¢inné chranit pied jejich ztratou.
Proti neopravnénému piistupu do systému jsou vyuzivdna piistupova hesla. Lze zvolit
zvySenou ochranu, tedy systém bude po uZzivateli vyzadovat zménu hesla po uplynuti
zadaného poctu dni.

,Definice uzivatelskych prav jsou pii uziti CRM systému zasadni. Neni mozZné, aby naprosto
vSichni zaméstnanci méli piehled naptiklad o platebnich udajich vSech klientli. Program Ize
tedy nastavit bud’ tak, Ze pifihlaSeny uZivatel mlze vidét jen jemu pfifazené firmy, nebo
vSechny informace zatazené v databazi.

V programu jsou tfi urovné nastaveni, STANDARD-vSichni mohou vidét vSechno, ale pravo
aktualizace ma pouze povéfeny spravce, NAPROSTA VOLNOST-vsichni mohou vsechno.

VELKA OMEZENI{-kazdy vidi pouze jemu piifazené zélznamy.“26

Popis systému Comp Sale [online] [cit. 17.11.2014] Dostupné z: http://www.crmportal.cz
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Vedle bezpecnostnich omezeni, program nabizi také funkci zamezeni duplicitnim zdznamtm,
kterd by zbyteéné zpisobovala neptehlednost a chaos. Systém hledd souvislosti mezi
duplicitnimi zdznamy, i1 mezi témi, které mohly vzniknout pravopisnou chybou nebo

pieklepem.

3.6.6 Cena

Cena CRM systému Comp Sale je progresivni s poctem uzivatell, jez ho vyuzivaji. Zakaznik
plati jednorazovou c¢astku za potizeni, a mési¢ni technickou podporu. Je zde také moznost
prondjmu systému, tedy spoleCnost se nestava vlastnikem licence, ale tato moznost by byla
vhodna naptiklad pro kratkodobé projekty, ¢i pro mensi firmy. Pro potfeby spole¢nosti ACI
by bylo vhodné licenci zakoupit, a stat se tak jejim majitelem. Program se bude moci vyuzivat
po n¢kolik let, a vzhledem k tomu, ze vedeni spolec¢nosti planuje expandovat i do jinych zemi,
zcela jisté by se investice zanedlouho vratila.

Castka pii nakupu systému zaéina od 50 000,- a maximalni &astku za potizeni je pii podtu 50
uzivateli 175 000,-. Lze se domnivat, Ze pro spravny chod systému, by systém vyuzivalo

okolo 20-30 zaméstnanci, a cena by se tedy pohybovala mezi 98 000,- a 125 000,-.

3.6.7 Prinosy modelu Comp Sale pro obchodni zastupce

- Rozttidéni odbérateltl do vlastnich kategorii;
- Evidence nabidek a jinych dokument;
- Oznaceni pobocek firem, pro lepsi orientaci;

- Nastaveni vlastni tfidicich a rozfazovacich kritérii.

3.6.8 Prinosy modelu Comp Sale pro obchodniho Feditele

- Pfidéleni urcitych firem jednotlivym obchodnim zéastupciim;
- Odliseni zakaznikl od zbytku databaze;

- Urceni obchodnich priorit;

- OdliSeni faktura¢nich a korespondenc¢nich adres;

- Grafické srovnani vykonnosti jednotlivych obchodniki;

- Stanoveni logickych vztahti mezi firmami.
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3.6.9 Prinosy modelu Comp Sale pro management firmy

- Evidence nékladl spojenych se ziskanim daného zdkaznika;
- Rizeni a sprava akei a projekt;

- Pridélovani ukolu;

- Existence online informaéniho systému;

- Grafické vyhodnoceni jednotlivych obchodnich asekd. 2/

3.6.10 Rizeni a sprava akci a projekti

Vzhledem k faktu, kolik spole¢nost ACI ro¢né potada zazitkovych akci, by byla aplikace
Rizeni a sprava akei a projekti, velkou vyhodou, nebot’ pomoci této funkce je mozné zaclenit
rizné aktivity sriznymi zakazniky pod jednu hlavicku. Jednotlivé akce, spolecné
S pozvanymi obchodnimi partnery by tedy zde byly ptfehledné zorganizovany, a i néasledné
rozesilani pozvanek a komunikace ohledné akce by byla zautomatizovana diky tomuto
programu. Tato funkce by také odhalila, pokud by néktefi zékaznici byli zvani opakované
s vétsi frekvenci nez jini.

Jisté preference 1ze samoziejmé v systému nastavit, ale vZdy by na to bylo obchodni oddé¢leni
upozornéno, takze by se eliminovaly piipady, kdy by se zcela opomnélo na malé odbératele.
Pokud bude spolecnost vzpominat pii téchto setkanich se zdkazniky 1 na nové a mensi

odbératele, zcela jisté tak posili sviij obraz v oc¢ich §irsi vetejnosti, a ziska tak nové kontakty.

4 Vysledny efekt

Regionalni zastupci jiZ nepodavaji Zadna smyslend hlaseni o své ¢innosti, ale diky Comp Sale
maji vSichni maximalni prehled o déni ve firmé.

Tvorba nabidky je vyrazné presnéjsi a jasnéjsi, neZ pivodni zpiisob manuéalniho zadédvani do
systému. Grafickd Gprava nabidky je shodna pro celou firmu.

Velmi rychlé zvladnuti hromadnych akci typu pozvanky na akce, ¢i G€ast na veletrzich.
Vedeni ma piehled o aktualni vykonnosti jednotlivych obchodnich zastupct, lze je mezi
sebou porovnavat dle prodejii, dle mnozstvi zakaznik1, ¢i jinych sledovanych parametri
MozZnost nezavislé prace zaméstnancti diky notebookiim, spravovat Ucty zakaznikll i mimo

budovu spolecnosti.

2 Popis systému CompSale [online] [cit. 2.11.2014] Dostupné z: http://www.crmportal.cz
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Pokud je uzivatelsky ucet zaméstnance jednou aktivovan lze se k nému piihlasit 1 na

firemnich noteboocich, jez maji obchodni zastupci k dispozici.

4.1 Porovnani obou navrhovanych variant

Pro lepsi ptehlednost vypracovala autorka porovnani obou navrhovanych variant do tabulky,

kde budou sepsany dtlezit¢ vyhody a nevyhody obou systémd.

Tab. 4. Porovnani systémii Warehouse Autosalon a CRM Comp Sale

Vyhody Nevyhody

-Rozsifeni pivodni verze -Nezohlednuje komunikaci se
zakazniky

-Nizké pofizovaci naklady
-Nedokaze tridit zakazniky dle

-Specializace na sektor region ¢i velikosti
nahradnich dilt pro objednavek
automobily

-Neslouzi pro interni a
-Lze pracovat na vSech hromadnou komunikaci
pocitacich v siti

Warehouse autosalon

-Nelze sledovat provazanost
-Zaméteni na skladovou mezi komunikaci se zakazniky
evidenci S jiz uskute¢nénymi
transakcemi na jeho uctu
-Znalost prace zaméstnancu se
systémem

- Komplexni feseni péce o -Vysoké naklady pfi potizeni
zakaznika
-Potreba pokrocilého

- Naplnéni systému daty z jiz | technického vybaveni pro

existujicich soubort spravnou funk¢énost systému

-Vhodny zejména pro firm -Nutnost skoleni zaméstnanct
CRM Comp Sale Y zejmena pro Hrmy .

s obchodnimi zastupci po na tento systém

regionech

-Kategorizace zakaznikt

-Sledovani efektivity
komunikace se zdkazniky

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Vysledny model CRM pro spolecnost ACI, s. r. o.

Z porovnani vyhod a nevyhod obou navrhovanych variant vyplynulo, ze vyhodnéjsi bude pro

spolecnost ACI investovat do komplexniho CRM systému spolecnost Timone Management
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CRM Comp Sale. Tento model poskytuje propracované funkce zajist'ujici péci o zédkazniky.
Od plnéni objednavek a archivaci dokumentt, pfes komunikaci se zdkazniky a také udrzovani
dobrych vztahli, diky neopominani i na mensi odbératele. Investice na pofizeni systému
budou vysoké, ale neni pochyb, ze v budoucnu pfinesou zefektivnéni obchodnich procesii a
zkvalitnéni poskytovanych sluzeb zdkaznikim. Pied spusténim systému bude také potieba
zaméstnance na nové programy proskolit, ale to v dne$ni dobé inovaci neni nic neobvyklého,
a je potieba, aby se spolecnost ptizptsobila rychle se ménicim podminkdm na trhu. Podnik je
velmi dobfe technologicky vybaven a kazdy zaméstnanec, ktery zpracovava jakoukoliv
agendu vlastni pocita¢, vSechny pocitace jsou navic propojeny do intranetové sité, takze ani

po technologické strance nebude implementace CRM systému problém.

4.2.1 Oc¢ekavani od nového systému CRM

Spolec¢nost ACI si od zavedeni CRM systému slibuje zkvalitnéni vztaht se zdkazniky, snahu
napravit nedostatky v komunikaci, a to pfedev§im s odbérateli, ktefi neodebiraji ¢asto, nebo
by se na n¢ vlivem soustiedéni na velkoodbératele zapominalo. Vedlejs$im ptinosnym efektem
fungujiciho CRM systému by mohly byt i zvySené prodeje, diky znovuobnoveni vztahu s jiz
ztracenymi zakazniky a navazani novych obchodnich partnerstvi diky propracovanéjSimu

komunika¢nimu systému.

4.2.2 Zjistovani efektivity systému CRM Comp Sale

Efektivitu a pifinos syst¢tmu CRM bude vhodné zjistovat po néjaké dobé jeho fungovani
V podniku, az bude mozné vysledovat jeho vliv na plnéni podnikovych cili. Bylo by vhodné
zaméfit se na zjisSténi zakaznické spokojenosti naptiklad prostfednictvim call centra, které
zatim slouzi pouze k pfijimani hovorti od zakaznikt, ale samo aktivné neobvolava klienty, ¢ili
neprovozuje aktivni telemarketing. Tato zpétnd vazba by mohla byt pro spolecnost
ukazatelem zlepSeni vztahl se zdkazniky. Podnik by se ddle mohl zaméfit na zjisténi zlepSeni
dostupnosti dilti pro koncové spotiebitele, tedy jestli implementovany CRM systém zkrati

dobu, po kterou zakaznici na dodani zboZi cekaji.
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Zavér

Systémy pro podporu fizeni vztahi se zékazniky jsou v dneSnim vysoce konkurencnim
prostiedi mocnym néstrojem firem, jak dosdhnout konkurencni vyhody, a proto se i v blizké
dob¢ zaradi do softwarového vybaveni spolenosti ACIL, s. r. 0. Jako firma zaméstnavajici
desitky zamé&stnanci a itajici tisice zakaznikid po celé Ceské republice méa velky potencial jak

z efektivniho CRM systému vytézit pro sebe a své zakazniky maximum.

Trh s automobily je jedno z odvétvi, kde je dikladna znalost zakaznika a jeho potieb zcela
zésadni. Konkurence je obrovska, a naklady na udrZeni zakaznik také. Re$enim jak udrZovat
dobré vztahy se zakazniky, a pfedchazet tak mnohem vétSim ndkladiim na ziskani novych, je
pedovat o tento obchodni vztah po celou dobu jeho trvani. Zadnou fazi obchodniho partnerstvi

nelze podcenovat.

Cilem této bakalarské prace bylo zhodnotit stavajici stav péce o zakazniky ve spolecnosti Aci,
s. 1. 0. a na zaklad¢ provedené analyzy navrhnout vyhovujici CRM model, jeZ by spole¢nosti
pomohl ve zkvalitiiovani existujicich vztahli se zdkazniky, a nejlépe 1 k opétovnému ziskani
zakaznikl, nevhodnym zptisobem komunikace, ztracenych.

Sledovana spole¢nost se nachazi v situaci, kdy dosahuje uspokojivého zisku, ma pomérné
pevnou zakladnu svych stalych zdkaznikd a na trhu s ndhradnimi dily pro automobily ma
vybudovanou ur¢itou pozici. I pfesto, ale dochdzi k obasnému pochybeni, coz vede ke ztraté
zakaznik. Tyto ztraty by se eliminovaly diky funkénimu CRM systému, bez kterého
spoleCnost nemuze provazat vSechny existujici soubory a zamezit tak vzniklému
»komunika¢nimu Sumu®. Déle bylo v praktické ¢asti zjiSténo, Ze ani sebelepsi softwarovy
produkt, ureny ke skladové evidenci, nezabezpeci 100% neomylnost pifi kompletovani
objednavek, bez jeho propojeni s veskerou zékaznickou agendou, a tedy CRM systém

poslouzi 1 k dokonalejsi logistice podniku.

Na zakladé provedené analyzy soucasného stavu, nalezla autorka dv€é moznosti, jeZ by
vyhovovaly pozadavkiim a potfebam podniku pro komunikaci s klienty. Tyto dvé varianty
poté zhodnotila z hlediska finan¢ni narocnosti pro podnik, pozadavkii na odbornost
zaméstnanct, ale 1 vyslednému efektu a vybrala z nich jasného vitéze, tedy komplexni CRM

systém Comp Sale od spole¢nosti Timote Management.
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Vedle navrhu konkrétniho modelu CRM systému upozornila na mozné nedostatky soucasné

komunikace se zdkazniky, a navrhla, jak by bylo mozn¢ jim predchézet.

Pii konzultacich s odbornym konzultantem této prace, obchodnim feditelem, autorka
predlozila sviij navrh, a ackoliv sd€lil, Ze spusténi CRM systému se vedeni spolecnosti vénuje
jiz n€kolikaty mésic, a ma urcitou predstavu, tyto ndvrhy povazuje za pfinos a na finalni

podobé systému se spole¢né shodli.

I ptesto, ze byla autorka zaméstnancem spole¢nosti ACI, s. r. 0., coZ ji umoznilo udélat si
konkrétni pfedstavu o vnitropodnikovych procesech, a fungovani spolecnosti napfic¢
jednotlivymi oddé€lenimi, se snazila k celému projektu ptistupovat objektivné a nalézt vhodna

feSeni dle svého nejlepSiho uvazeni
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Piiloha A Rizeni zakaznickych vztahii v jejich riznych fazich

Navazani vztahu

Rozvijeni vztahu

Ukonceni vztahu

Uroven zakaznické

zékladny

Najit vhodné
zékaznické zakladny
a ucinné zpisoby, jak

K nim pfistupovat.
Zakladni moment
Vv komunikaci: misto

Vv zakaznikoveé mysli

Seskupovani
zékaznické zakladny.
Simulace potencialu.

Tvorba tymu
zakaznickych vztaht

pro rozvoj strategie

vztahu. Pfenos

Rtzné zplsoby fizeni
interakci a ziskéni
zpétné vazby od
zakaznika pro rtizné
strategie. Podil

zmény zakaznické

Uroven zakaznického

a srdci- vztahil mezi zakladny.
divéryhodnost. skupinami.
Rostouci vynosy
vztahu, snizovani
nakladt na vztah
Rozvoj nosnych rozvijenim struktury
Vyklad v€asnych

produkti. Dialog,

vztahu. Upevilovani

signall. Profil

vztahu ktery vede k jednani vztahu vytvafenim
ztracen¢ho vztahu.
nebo ptimé odezve. vazeb a pout a
zajisténim
spokojenosti
zékaznika.
Podputrny program ZlepSovani Epizody, v pribéhu,

Uroven epizod

(setkani)

pro nové zékazniky,
ktery umoziuje
spole¢nosti fidit
vyménu informaci a
emoci pii prvnim
setkani. Cilem je
zabranit zdkaznikovi
V pocitu, Ze ztraci

kontrolu.

efektivnosti epizod:
1.Sd¢€leni scénare
vztahu
2.Vytvofeni scenerie
epizod.
Hodnoceni a
zlepSovani
zékaznikovy

spokojenosti.

kterych jsou

shromazd’ovany
informace o diivodu
ukonc¢eni vztahu a je
zajistén ,,elegantni
odchod*. Napravné

opatieni v rdmci
snahy o revitalizaci

vztahu.

Zdroj: KAJ, Storbacka, LEHTINEN R. Jarmo, Rizeni vztahii se zakazniky, s. 95
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Priloha B- Ukazka zakaznického dotazniku v ramci ACI roadshow

Autoservis
ICO 45615932
ZastiZen (ano/ne) ano
Ulice Bélehradska 56
Meésto Novy Ji¢in
PSC 74101
Jméno Adam
Ptijmeni Maly
Pevna linka 556 897 234
Mobil +420 773 568 951
Email Adam.maly@servis.cz
Web www.maly-servis.cz
Pocet mechaniki 5
Pocet hevert 4
Karosatina (ano/ne) ano
Pocet havarovanych aut na diln¢ 3

Dodavatelé autodilu

Auto Kelly, APM, Elit

ACI odebira od

Elit, APM, vlastni registrace

Kontaktovat obchodnim zastupcem (ano/ne)

Ano

Poznamky

S kvalitou ACI dilti spokojeni, dobré
zkuSenosti. Odebiraji pfevazné karosaiské
dily, obcas také vyfuky. Vyhovuje jim
odebirat ACI dily ptes distributora Elit.

Datum

15.6.2013

Nalezen dil ACI (ano/ne)

Ano — darek pro mechaniky

Zdroj: dotaznik v ramci ACI roadshow
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Priloha C — Podoba ACI roadshow

Mo N

Zdroj: archiv ACI
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Piiloha D — Ukazka e-shopu ACI

.od __,anto sedi!

AKCNINABIDKA
KAROSARSKYCH DILU

MECD PUROCARGO w0 EANTSTRY NA VOOU DENw St
s _SLET S » )
1% ¢ —

Priloha E — Podil ACI na trhu

Auto

Motoprofil Partner Hart ostatni

1,8%

ADPartner Autoprima
2,7% 2,1%

Partspoint

Trost 2,8%
3,1%

Auto Kelly
26,3%

Autobenex
5,7%

Zdroj: www.motofocus.cz
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Abstrakt

FIALOVA T. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vliv na konkurenceschopnost podniku.

Bakalafska prace. Cheb: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, poéet stran: 58, 2014

Kli¢ova slova: zdkaznik, CRM, konkurenceschopnost, strategie, péce o zéakazniky,

komunikace

Cilem této bakalafské prace je zhodnotit souCasny stav fizeni vztahi se zdkazniky ve
spolec¢nosti ACI. Préce je rozdélena do Ctyt Casti, v ¢asti teoretické jsou podrobné vysvétleny
dulezit¢ pojmy a podstata problému. Ve druhé casti je problematika analyzovana u
spolecnosti ACI zabyvajicim se prodejem a distribuci ndhradnich dild na automobily.
Spolecnost ACI je zde predstavena, a jsou rozebrany jednotlivé oblasti fizeni vztaht se
zakazniky vtomto podniku. Tyto Cinnosti jsou v této c¢asti dale zhodnoceny, ptipadné
navrzeny postupy pro jejich zlepSeni. Ve tfeti Casti je navrzen model strategie CRM dle
potfeb spoleCnosti a V zavére€né cCtvrté Casti je vyhodnocena ekonomickéd efektivnost

navrhovanych opatfeni S ohledem na finan¢ni a technologickou ndro¢nost systému.
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Abstract

FIALOVA T. Customer Relationship Management and its importance for strenghtening the
competitiveness of business. Bachelor thesis. Cheb: Faculty of Ekonomics University of West
Bohemia, 58 p. , 2014

Key words: customer, CRM, competitivness, strategy, customer care, communication

The aim of this thesis is to evaluate the actual situation of the Customer Relationship
Management in the ACI company. It is divided into four parts. In the theoretical part,
important terms and the crux of the issue are described. In the second part, this issue is
analysed in the ACI company, distributor of an autoparts. The company is introduced in this
chapter, and each kind of the customer care is analysed. These activities are evaluated then,
and there are few proprosals for improvements. In the third section there is a proposal of the
new strategic model CRM, according to the ACI's needs and in the last chapter the
economical effectivity of this suggestion is evaluated, according to the financial and
technological difficulty of this system.
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