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Uvod

Diplomova préace je zaméfena na téma CRM — Rizeni vztahii se zakazniky ve vybraném
podniku. Silici konkuren¢ni boj v soucasné dob¢ klade na podniky stale vyssi naroky
a zakaznik je ten, kdo urCuje, jakym smérem se spole¢nost vyda. Komunikace se
zékaznikem a plnéni jeho pozadavki je jedno z hlavnich kritérii, které urci, zda bude
spoleCnost ve svém podnikani v budoucnu Uspésnad ¢i nikoliv. Pravé filozofie CRM
a jeji softwarova podpora maji za ukol se zakazniky komunikovat, fidit vzajemné
vztahy a celkové s nimi spolupracovat tak, aby byla spole¢nost schopna nabizet piesné
to, co si zakaznik zada a byla tak na trhu konkurenceschopna. Rozvijeni téchto vztaht je
v soucasné dobé umoznéno predevSim diky prudkému rozvoji informacnich
a komunikacnich technologii, které poskytuji moznost zadkaznikovi prakticky kdykoliv
kontaktovat spole¢nost a naopak podniku umoziuji v idedlnim piipadé okamzité

reagovat a sbirat nové podnéty.

Diplomova prace se zamétuje na slovenskou spole¢nost XY Energy, s.r.0., zabyvajici se
primarné prodejem elekttiny a jiz také prodejem plynu koncovym zékaznikiim. Podnik
V soucasnosti implementuje zadkaznicky systém. Cilem této diplomové prace je
zejména zhodnoceni efektivity stavajiciho CRM systému a analyza jednotlivych
oblasti a procest podniku z pohledu CRM. Na zakladé tohoto zhodnoceni a analyz
je zpracovana SWOT analyza silnych a slabych stranek CRM systému, ze které
nasledné plynou navrhy a doporuceni pro zvySeni miry implementace CRM tak,

aby byla spole¢nost maximalné konkurenceschopna.

Prvni kapitola se vénuje obecnému popisu CRM vcetné definic, popisu zékladnich
prvkit CRM, struénému vysvétleni principu implementace CRM a také jsou zde

nastinény soucasné trendy v oblasti CRM.

Druha Kkapitola je vénovana teoretickému tvodu do problematiky hodnoceni
efektivity implementovaného CRM systému. Aby bylo moZno mérit piimo efektivitu
jednoho kazdého systému CRM, jsou Vv této kapitole stanovena teoreticka pravidla,
ktera z ruznych pohledii na stavajici systém jednoznacné urci poZadovanou miru.
Kazdy pohled je podrobné teoreticky popsan. Pro vyhodnoceni miry efektivity CRM
systému je pouzit CRACK model, ktery ur¢i miru efektivity jednotlivych méfitelnych
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velicin CRM. VSechny tyto analyzy systému a vysledek CRACK modelu se stanou
zakladnim vstupem pro SWOT analyzu, jejiz pravidla jsou v kapitole rovnéz popsana.
Veskeré informace vytézené v ramci této kapitoly neslouzi jen pro stanoveni miry
implementace a SWOT analyzu, ale jsou také vstupy pro dalsi kapitoly, kde jsou
praktické navrhy na zvySeni miry implementace syst¢ému CRM, coz vlastné¢ znamena
lep$i porozuméni zakaznickym potiebam. Toto je pro obstani podniku V dne$nim

tvrdém konkurencnim prostiedi nutnosti.

Treti kapitola se vénuje profilu samotné spole¢nosti a jejimu postaveni na trhu. Je
zde popsana soucasna situace V oblasti podnikani dané spolec¢nosti. Popisuje se stavajici

segmentace zakaznikl a s tim spojené nabizené produkty.

Ctvrta kapitola se vénuje efektivité stavajiciho CRM systému v podniku a prakticky
navazuje na teoreticky tvod v kapitole druhé. Vystupem této kapitoly je komplexni
SWOT analyza CRM zkoumaného podniku. Pro stanoveni a zhodnoceni souc¢asné miry
efektivity CRM systému jsou zvoleny zkoumané oblasti, které CRM ovliviuje. V kazdé
oblasti jsou stanoveny meétitelné veli¢iny, které jsou pomoci CRACK modelu
procentualné vyhodnoceny. Informace potiebné pro stanoveni méfitelnych veli¢in jsou
poskytnuty a konzultovany s odbornikem ze spolec¢nosti, kterd dodava softwarova feSeni
CRM jak zkoumanému podniku, tak také ostatnim konkurujicim spolecnostem,
zabyvajici se prodejem elektrickeé energie na Slovensku. Aby tento dodavatel SW mohl
nabidnout zkoumanému podniku feSeni piesné na miru, ma k dispozici rizné databaze,

evidence a zakaznické priizkumy nazort a stiznosti zakaznikl od rozdilnych firem.

Posledni pata kapitola se vénuje doporufenym opati‘enim pro zlepseni celkového
fungovani fizeni vztahii se zékazniky pro zkoumanou spolecnost. Tato doporuceni
vychézi ze vSech piedchozich analyzovanych informaci a ze zavérecné SWOT analyzy

stavajicich silnych a slabych stranek CRM podniku.

Jelikoz se jedna o velmi citliva data, je dodavatel SW povinen vi¢i svym zdkaznikiim
jakékoliv informace nezvetejiiovat a nepublikovat. Z tohoto divodu byly informace
potitebné pro tuto diplomovou praci poskytnuty za podminky, Ze nebude zverejnén ani
nazev dodavatele SW. Dodavatel SW si zaroveil nepieje zvefejilovat pravou identitu
zkoumané spolecnosti, a proto v celé praci vystupuje pod fiktivnim ndzvem XY Energy,

S.r.o.



Predmétem diplomové prace neni zkoumat pravdivost udaji, ale pracovat se vSemi
dostupnymi daty tak, jako by se jednalo o data skutecnd. I za téchto omezeni pro tuto
praci jsou informace od dodavatele SW klicové a bez téchto udaji by diplomova prace
viubec nemohla vzniknout. Z tohoto diivodu patii dodavateli pod¢kovani za jeho

sou¢innost.



1 Rizeni vztahi se zakazniky — CRM

Rizeni vztaht se zakazniky (Customer Relationship Management) je podnikova
strategie, ktera ma za ukol navdzéni a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahi
spoleCnosti se zakazniky. Diiraz je kladen pfredevSim pravé na dlouhodobost

a prospés$nost vztahtl, nikoliv na pouh¢ zvysovani trzeb z jednotlivych nakup.

1.1 Definice CRM

Existuje mnoho rtznych definic a pohledii na CRM. S pomoci dostupné literatury

a Internetu 1ze CRM vymezit napiiklad néasledujicimi definicemi:

»Rizeni vztahii se zikazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy
a technologii IS/IT s cilem maximalizovat loajalitu zakaznika a v dusledku toho
I ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako takové se stava soucasti
podnikové kultury. Technologicky stale vice vyuziva potencidlu a moznosti Internetu.*

[2,s. 18]
»CRM zKkracené znamena interakci se zakaznikem* [11, s. 18]

,,CRM neni samotcelnou metodou a nejedna se ani o novy trend v oblasti marketingu
nebo odbytu. CRM je zcela nové feSeni, které zpiisobi v obchodnim svété podobnou
revoluci, kjaké vedl odbyt vdobé pocéatki pramyslové vyroby

a marketing v éfe nasycenych trha.“ [11, s. 17]

,»CRM je zkratka z anglického Customer Relationship Management a oznacuji se
tak systémy pro Fizeni vztahi se zakazniky. Jsou to programy, které umoziuji
shromazd’ovat, tfidit a zpracovavat Udaje o zadkaznicich, pfedevS§im jejich kontakty,
probihajici obchodni procesy a dosahované trzby. CRM systémy tak pomahaji sledovat
a vyhodnocovat veskeré obchodni aktivity v rdmci celé spolecnosti. 1z toho divodu
byvaji soucasti CRM systému nejriznéjsi statistiky.* [18]

»CRM je definovano jako proces, ktery se to¢i kolem Zivotniho cyklu zikaznika,
shomazd’uje souhrnnd data, zkouma potieby a preference zakaznikl, vyviji strategie
k uspokojeni jejich potieb a komunikuje pomoci adekvatnich siti, kterymi dosahuje

maximalniho pfiblizeni se k zakaznikovi.* [50]
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1.2 Prvky CRM

CRM je nutné brat jako komplexni projekt, jehoz hlavnimi ¢tyfmi prvky jsou lidé,
obchodni procesy, technologie a informace, které spolu tuzce souvisi. Pro lepsi
pochopeni Ize tyto prvky pfirovnat k vyrobni ¢innosti. CRM technologie je ,,pocitac*,
lidé jsou ,,vykon“, informace o zakaznicich pfedstavuji ,,suroviny* a procesy a interakce
jsou ,,vyrobky*. [11, 49]

Lidé

Prvek ,,lidé* v sobé zahrnuje lidsky kapital ve smyslu pracovnikl spole¢nosti a tvorby
tymi. Pomoci riznych podpirnych mechanismd, jako jsou skoleni, diskuse, workshopy,
nebo systém odmén, jsou zaméstnanci vzdélavani a motivovani. Motivace je velmi
dalezitd, protoZze pracovnici mohou vnimat zavadéni novych pfistupli a procesl
negativné, byvaji konzervativni a nechtéji se pfizpusobit zménam. Davaji piednost
tomu, co jiz znaji a pouzivaji. [32, 49]

Je zapotiebi zapojit vSechny zaméstnance do zavadéni a definovani CRM, aby v nich
bylo vybudovano pfesvédceni, Ze novy systém je pro né ity na miru. [32, 49]
Obchodni procesy

U obchodnich procest se fesi jejich prolinani a zaméfeni. Jedna se o procesy, které jsou
orientované na zakaznika, tedy vSechny ty, které se jich pfimo dotykaji. Patii sem také
prosttedky, jejichZz prostfednictvim je podnik se zdkaznikem v kontaktu, naptiklad
telefonick4 spojeni, online komunikace a dal$i. VSechny tyto procesy fizené pomoci

CRM vykazuji efektivnéj$i spolupréci se zakaznikem, lepSi servis a rostouci prodeje.

[11, 33]
Technologie

Pod technologiemi se skryva samotné softwarové feSeni, vypocetni technika a celkové

programové vybaveni. Jsou to zafizeni, ktera umoziuji fungovani CRM.

CRM softwarovymi feSenimi jsou napiiklad automatizace procesii, propojené databaze

a filtrovani dat, Sifrovani dat a dalsi. [11, 49]
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Informace

Pro CRM jsou informace o zakaznicich nezbytné — podnik se snazi svym zakaznikiim
co nejvice porozumeét. Tvoii je zejména data potfebna pro jejich identifikaci
a segmentaci jako naptiklad jméno, adresa, telefon, preference, data o nékupnim

chovani a dalsi potiebné tidaje pro uskutec¢néni obchodni transakce. [33]

1.3 Implementace CRM

Samotna implementace CRM se tykd kazdého zaméstnance spole€nosti. Jednim
Z hlavnich procest ve vSech podnicich je kontakt se zdkaznikem. Ostatni procesy by se
mély zménam spojenym s implementaci CRM pfizpasobit. Na zacatku se stanovi
klicovi zamé&stnanci, ktefi pfijmou CRM jako prvni. Ti poté pfedaji myslenky CRM
dale. Uspéch je podminén mimo jiné tim, Ze se zméni postoj vSech zaméstnancti
a pfijmou CRM jako novou filosofii podniku. Pfi implementaci je nutné postupovat
systtmem od obecného ke konkrétnimu. Nejprve se urci cile a strategie k jejich
dosazeni a nasledné se vypracuji plany, ve kterych jsou popsany jednotlivé procesy.
Pomoci rychle se vyvijejicich IT technologii je umozneno zékaznikovi pfimo se na
téchto procesech podilet tvorbou databazi jeho pozadavkt. Vznika tak obousmérna
komunikace mezi zédkaznikem a podnikem, coz je zéklad pro dosazeni vzajemného
prospéchu ze vztahu. Urcenim vzdjemného prospéchu podnik identifikuje ty

nejhodnotnéjsi zakazniky, na které se musi zaméfit predevsim. [11]

V praxi nastava Casto situace, kdy zédkaznik jednorazové uspokoji své potifeby nakupem
sluzby nebo produktu a jiz nemd zajem o dalS§i komunikaci. Podnik se tedy snazi
pomoci CRM nastroji v dany okamzik navézat se zdkaznikem dal$i kontakt
poskytnutim dopliikkovych sluzeb a motivovat ho k dalsi spolupraci vyvolanim pocitu,
ze je odméinovan za to, Ze udrzuje kontakt pravé snasi spoleCnosti. Béhem této
komunikace je nutné, aby podnik poznal zdkaznikovy potieby a nasledné je mohl co
nejlépe uspokojovat pomoci svych produktl a sluzeb. Timto zpiisobem je mozné

vybudovat dlouhodoby a prospésny vztah. [11]

Zakaznik musi také dany podnik a jeho produkty ihned rozpoznat. K tomuto ucelu
slouzi znacka spolecnosti, kterd ji vymezuje oproti konkurenci. V idedlnim ptipadé¢ ma

za ukol vyvolavat v zdkaznikovi pocit divéry a potiebu byt s danou spolecnosti
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Vv kontaktu. Problémem je, Ze zdkaznici si spiSe zapamatuji znacky, se kterymi méli
vV minulosti negativni zkuSenosti. Proto je velmi dulezit¢ pomoci CRM aktivné
pozitivné pusobit na zakaznika od pocatku vztahu a také po celou dobu jeho trvani tak,
aby mu bylo vhodné pfipomindno, Ze dand spolecnost je neustdle piipravena

zakaznikovi nabizet feseni dle jeho pfani a potieb. [9, 11]

1.4 CRM - trendy vyvoje

e Trendy CRM obecné

Nastroje CRM systému se dnes pfizpisobuji zméndm ekonomického prostiedi

a ménicim se naroktim. Sleduji se zejména nové trendy v nésledujicich oblastech:

e Mobilita
e Socialni sité
e Spoluprace zaméstnanci

e Detailni analyza chovani zakazniku [35]
Mobilita

Byt mobilni v dneSni dob& znamend moZnost pfistupu k firemnim datim kdykoliv
a odkudkoliv. Mobilni zafizeni pfinasi uzivatelim nové moznosti pro praci s firemnimi
aplikacemi a také se tvoii poptavka po nové urovni komunikace ze strany prodejct
a poskytovateld sluZzeb. Chytré mobilni telefony a tablety se stavaji nedilnou soucasti

prace obchodnik na ukor laptopd. [35]

V oblasti CRM systému se v duisledku tohoto trendu vyviji mobilni feSeni, kterd maji za
ukol co nejvice usnadnit pfistup odkudkoliv. Pozadavek je kladen na jednoduchost
ovladani a na automatizaci pracovnich procest a postupl. Déale je zapotiebi, aby méli
pracovnici moznost aktualizovat data v redlném cCase a méli piistup k informacim
o zékaznicich bez ohledu na to, zda se nachéazi zrovna v kancelafi nebo kdekoliv jinde.
MozZnost rychlych reakci zaméstnancli a udrZovani aktudlnich informaci vede ve

vysledku k vyssi spokojenosti zakaznika. [35]
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Socialni sité

Socialni sit¢ jako Facebook, Twitter nebo LinkedIn jsou jednim z hlavnich mobilnich
trendd, ktery umoznuje mnohem snaz$i a predevsim rychlejsi vyménu informaci. Z toho
divodu je dnes snaha co nejvice zprav o sluzbach a produktech spolecnosti sdélovat
pomoci socialnich siti. Zaméstnanci na obchodnich pozicich zarovenn mohou vyuzivat

kontaktli na zminénych sitich k prodeji svych produktt a sluzeb. [35]

Nezpochybnitelnym trendem je také analyza vétSich a vétSich objemil dat a pozadavek
na automatizaci prodejniho procesu. Otevird se zde moznost sledovani chovéni
zakaznik( na socialnich sitich a ziskana data propojit s daty firemnimi. Zakaznici jsou
sledovani z pohledu toho, jaké stranky navstévuji, jaké produkty se jim libi a kde travi
na Internetu nejvice Casu. Dle ziskanych dat se pak mohou dané informace o produktech

z webovych stranek zobrazovat na profilech kazdého uzivatele socialni sité. [35]
Spoluprace zaméstnanci

Srostoucim konkuren¢nim prostiedim souvisi nutnost efektivni spoluprace
zameéstnancl ve smyslu optimalizace sdileni informaci a podnikovych procesti. CRM
systém musi jit v souladu s timto trendem a poskytovat informace potiebné pro rychlé
rozhodovani. Jednou z moznosti je zavedeni podnikové socialni sit¢ do procest
vedenych v CRM, ktera umozni ziskané informace evidovat v psané podob¢ a umozni
jejich snadné sdileni. Docili se tak soustfedéni informaci na jednom misté, kdy se zapoji
do teSeni problémil cely kolektiv. Spole¢né s firemni socidlni siti napoméhaji 1 dalsi
nastroje  pro spolupraci  kcelkové piehlednosti interakci se  zakazniky
a poskytuji uzivatelim nahled na SirSi kontext nez v pfipadé pouhé e-mailové
komunikace. Podniky jsou nejvykonngjsi, pokud vyuzivaji vyhody automatizace
procesu prodeje a soustiedi se na interni spolupraci. V dne$nim naro¢ném
konkurenénim prosttedi je nezbytné dorucovani informaci ve spravny cas a spravnému
&lovéku. Usp&sné spoleénosti uvadi, Ze k vy$sim prodejim se lze dopracovat tzkou

spolupraci marketingu a obchodu. [5]
Detailni analyza chovani zdkazniki

Technologie CRM umoziuji podnikiim realizovat ,,behavioralni“ marketing. Je to

zmena strategie spolecnosti, kdy se od pouhé segmentace zakaznikli podle pohlavi, véku
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a dalSich soustfedi pozornost na reakce a pochopeni chovani a potteb kazdého
zakaznika. Tim se dosdhne efektivngjSich marketingovych aktivit a tim padem lepsi
navratnosti investic. Da se tedy ocekavat, Ze prodej bude v budoucnu vice fizen

samotnym nakupujicim. [8]
e Trendy CRM softwarového ieSeni

V piipadé softwarového feSeni se prosazuje co nejveétsi otevienost systému
a provazanost s dillezitymi aplikacemi. S tim souvisi také vysoka modularnost téchto

systémd, kdy je mozno postupné ptipojovat dalsi moduly s nejriiznéjsimi doplikovymi

funkcionalitami. [4]

CRM se také nabizi jako komplexni placend sluzba, kdy se dodavatel systému stava
také spravcem, ktery zodpovida za funkcénost. VSechny potiebné databaze jsou ulozeny
na serverech dodavatele a zakaznik se k nim pfipojuje pomoci Internetu. Je zde ovSem
riziko zneuziti a ztraty dat, a proto je nutné vybudovat uzky vztah mezi zdkaznikem

a dodavatelem, kde panuje vysoka mira davéry. [4]

Dulezitym trendem, ktery souvisi s pfedchozim, je prudky rozvoj CRM aplikaci na bazi
Internetu. To umoznuje pracovnikiim efektivni a rychly pfistup k potiebnym databazim
Vv systému pomoci klasickych internetovych prohlizeci. Prosazuje se portalova struktura
systému, kdy jsou vytvofeny 2 typy portali. Prvnim jsou intranetové (interni) portaly,
které slouzi ke sdilenému pfistupu zaméstnanci z rtiznych oddéleni, obchodnich
partneri a také registrovanych zakaznikd. Druhym typem jsou oteviené internetové
portaly slouzici Siroké vetejnosti, kam maji pfistup neregistrovani potencidlni zakaznici.
[4]

Technologie méni chovani uzivateli

Mobilni zafizeni a mobilni Internet umoZiiuje uZivatelim konzumaci obsahu a feSeni
jejich potieb v misté a Case jejich vzniku. Jeden uzivatel pouziva vice zafizeni: mobilni
telefon, tablet a osobni pocita. Mobilita a obliba socidlnich siti poméhaji formovat
trend preference elektronického kontaktu. Firmy se musi ptizplsobit trendu, kdy si
zékaznici sami urcuji, jakymi kanaly, kdy a jakou firmu kontaktuji. Spole¢nosti rozsiiuji

oddéleni péce o zdkazniky a pecuji o své zdkazniky i pies socidlni média. Ocekavani
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zakaznikl rostou umérné s technologickymi moznostmi. Od firem napfi¢ obory lidé

oc¢ekavaji nadprimérnou Groven servisu a komunikace. [4]

1.5 Aplikaéni architektura CRM
Aplikaéni architektura CRM obvykle obsahuje 2 zakladni slozky:
e Analyticka slozka

e Operativni slozka [2]

1.5.1 Analyticka slozka

Analytickd slozka ma za ukol shromazd'ovat veskera data o zékaznicich a dale
zpracovavat a vyuzivat informace ziskané z téchto dat. Ty jsou dale podkladem pro
fizeni spole¢nosti, zalozené na znalostech faktii. Jedna se o analyzu dat, kdy se provede
segmentace zakaznikli na odlisné skupiny s jejich charakteristickymi znaky, identifikuji
se nejziskovejsi skupiny, analyzuje se jejich chovani a marketingové kampané. Ziskané
informace slouzi k hledani novych prodejnich pfilezitosti a presnéjsSim predpovédim
chovani zakaznikli. Tato slozka CRM je tzce spjata S vyuzivanim datovych skladi
(datovy sklad viz kapitola 2.1.2: Dopady CRM na okolni procesy uvnitt
podniku — Datovy sklad). Vysledkem je moznost odlisné¢ oslovovat zakazniky

s rozdilnymi pozadavky a upravovat tak nabidku zakaznikovi na miru. [2]

1.5.2 Operativni slozka

Ziskané informace o chovani zakaznikt, které musi byt pfistupné vSem kontaktnim
mistim spolecnosti, jsou zpracovavany slozkou operativni. Jedna se o podporu procest
prodeje, marketingu a zakaznickych sluzeb a o zajisténi maximalni efektivnosti téchto
procest. [2, 13, 23]

Tato slozka slouZi pro podporu interakci se zakaznikem pomoci nejriiznéjSich
kontaktnich mist a kanali. Zakaznik s podnikem mulZe navazat kontakt napiiklad
pomoci operatord call center, zaméstnancli pii navstévé pobocky, posty, nebo také
pomoci elektronickych kanalti na Internetu, jako jsou webové aplikace, samoobsluzné

portaly, socialni sité, e-mailova komunikace a dalsi. [2, 13, 23]
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Dulezité je propojeni obou slozek, z diivodu zpétné vazby pro analytickou ¢ast tak, aby

vzdy pracovala s aktualnimi informacemi. [2, 13, 23]

1.6 Zivotni cyklus zikaznika

Zivotni cyklus zakaznika vysvétluje 3 zakladni faze jeho vztahu s danou spole¢nosti,
kterymi jsou navazani, rozvijeni a ukonceni vztahu. Jedna se o celkovy pohled na
dlouhodoby vztah s podnikem, kdy jsou sledovany veskeré vzajemné interakce, nazory,

zkuSenosti a spokojenost zakaznika. [7]
Navazani vztahu - akvizice

V prvni fazi dochazi knavazéni vztahu, kdy se teprve potancidlni zékaznik
o spolecnosti dozvida. Miize to byt naptiklad pomoci reklamy, marketingové kampané
nebo doporuceni blizkych, ktefi jiz maji s podnikem zkuSenost. Zde je zapotiebi
maximalni komunikace ze strany spolecnosti, aby zakaznik citil potfebu navazat

kontakt. [7]
Rozvijeni vztahu

Pokud je Gspésna prvni faze a zdkaznik ma zajem vyuZit nabidky spole¢nosti, nastava
faze druhd, kdy se vztah musi prohlubovat a pecovat o ng tak, aby byl zdkaznik
spokojeny a vytvofil si k podniku davéru. Diky ni se nasledné vytvoti dlouhodobg&jsi
vztah, kde se otevira prostor pro rozvoj obchodni spoluprace a roste tak hodnota
zakaznika. [7]

Ukonéeni vztahu

V této fazi je nutné zahajit reten¢ni aktivity (aktivity pro udrzeni zakaznika). Pokud jiz
doslo k ukonceni vztahu, je dulezité analyzovat a zaevidovat pfi¢iny, aby k nim
Vv budoucnu nedochézelo. Nezbytné je také zjisténi, o jak hodnotného zdkaznika

spolecnost pfisla a jaké to bude mit dopady do budoucna. [7]
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2 Teoreticky uvod do problematiky hodnoceni efektivity

implementovaného CRM systému

Zvoleny CRM systém a filosofie musi podniku piinaset vyhody. Uspé$né vyuziti
zvoleného CRM se projevuje jak pfi samotném zavedeni CRM, tak v dlouhodobém
méfitku. V konetném dusledku je uspéSnost méfena podnikem v podobé udrzeni
a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. Aby bylo mozZné teoreticky mérit miru
implementace CRM Vv podniku dfive, neZ ji provéri trzni prostfedi, je nutné
vypracovat komplexni SWOT analyzu CRM systému. Za ucelem ziskani

komplexnich podkladi byl zvolen nasledujici postup:
e Vyhodnoceni jednotlivych dil¢ich zlepSeni, ktera CRM p¥rinasi.

e Zjisténi pomoci zakaznického pruzkumu, jak jsou v praxi naplioviny

poti‘eby jednotlivych zakaznikd.
e Benchmarking CRM s konkurenci.
¢ Vyhodnoceni miry efektivity CRM systému pomoci CRACK modelu.
e Vypracovani komplexni SWOT analyzy.

Vypocteny CRACK model udava presnou informaci o mife implementace systému
CRM. Vysledna SWOT analyza a vSechny ostatni dil¢i provedené analyzy davaji

podnéty pro navrhovana firemni zlepSeni.

2.1 Ptinosy CRM a dopady na procesy uvnitf podniku

2.1.1 Prinosy CRM

Mira zlepSeni jednotlivych oblasti poskytne informaci pfi hodnoceni efektivity celého
implementovaného CRM systému. Nasleduje prehled jednotlivych oblasti a jejich

oc¢ekavané zlepSeni v podniku diky CRM. [37]
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e Znalost zakazniku

Znalost jednotlivého zakaznika je nezbytna k vytvofeni dlouhodobého vztahu
a kmoznosti ptizptisobeni nabidky. K dobré znalosti zakaznikii je potieba byt se
zakaznikem cCasto Vv kontaktu. Pouzitim marketingové komunikace (reklama, televize,
tisk) dnes neni problém docilit velkého mnozstvi kontakti se stavajicimi nebo
potencialnimi zakazniky. Pozadavkem ovsSem je v tomto velkém mnozstvi identifikovat
jejich individudlni potteby, které lze poté také individudlné uspokojovat. Velké
mnozstvi anonymnich kontaktd Ize pfeménit na jednotlivé konkrétni vztahy pomoci
nastrojii CRM, jako jsou naptiklad individudlni webové stranky a aplikace, prodeje po
telefonu, kontaktni centra, e-marketing a dalsi. Podnik bez CRM nezvladne individualné
uspokojovat velké mnozstvi zakaznikli a vyuzivat efektivné ziskavana data v pribéhu
jejich obchodniho vztahu. Zde jsou konkretizovany dva zakladni ptinosy CRM. Prvnim
je zlepSena kvalita vztahu se zdkaznikem diky jeho znalosti a druhym je moZnost

obsluhy vétsiho mnozstvi zakazniku. [1, 6]
e Rychlost a dostupnost dat

Piistup k datim v redlném case je pro spole¢nost v dneSni dobé naprosto nezbytny.
Informace tykajici se reakci zakaznikli, po¢tu kazdodennich prodeji, hodnoceni anket,
vyuzivani webovych aplikaci a dal$i musi byt aktudlni. Problémem je, Ze informace
jsou cCasto vramci spoleCnosti rozlozené v nejruzngjsich systémech, aplikacich
a databazich, coz mize proces zna¢né zpomalovat. Velmi dulezitou funkcionalitou
CRM je tedy definice takového rozhrani, které umoznuje snadny jednotny piistup
k datim z rtiznych systémi. Cilem je, aby se rychle a snadno ziskala potfebna data ze
vSech moZnych oblasti podniku tak, aby z nich vyplynuly uZite¢né informace tykajici se

daného obchodniho procesu. [1]

Pomoci CRM je také mozné zrychlit komunikaci mezi marketingem, odbytem
a sluZzbami. Je ovSem zapotifebi diikladné proskolit pracovniky. Cilem je efektivni
spoluprace zalozena na vzdjemném vyuzivani vyhod, které vyplyvaji ze CRM. Je to
zejména piistup do jednotné databdze, kterd zahrnuje zivotni cyklus zékaznika.
Marketingem vytvofené ¢lenéni zdkaznikli zajisti uspéch v oblasti odbytu. Naopak pii

odbytu ziskané¢ znalosti jsou wuzitecné pii budoucim planovéani individuédlnich
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marketingovych akci. Zamérem je tedy dosazeni takové pozice, kdy maji marketing

a odbyt totozné informace a cile. [1]

e Efektivni komunikace se zakazniky offline

vvvvvv

dlouhodoby vztah a divéra i po samotném prodeji. Poprodejni sluzby a spokojenost
zékaznikli s nimi urcuji kvalitu dlouhodobého vztahu a jsou méfitkem odliseni se od
konkurence. Podstatou efektivni komunikace je zpétna vazba a plati, ze ¢im je rychlejsi,
tim je leps$i. Aby se stala komunikace efektivni, musi na konci spliiovat cil, kvuli

kterému vznikla. [52, 64]
e Online komunikace a aktivity podniku

Celé CRM v soucasnosti funguje predevS§im na online komunikaci se zdkazniky. Ti se
presunuli na Internet z divodu okamzitého piistupu k informacim a sluzbam z pohodli
domova. Tomu se co nejvice snazi prizpusobit podniky. Hledaji nejriznéjsi online
komunikacni prostredky, kterymi se 1ze se zdkazniky spojit a komunikovat. Spole¢nosti
si vytvareji profily na socidlnich sitich, provozuji blogy ohledné problematiky svého
podnikani, vytvaieji online diskuse a dalsi. Vice viz kapitola 4.1.4 Online komunikace

a aktivity podniku.
e PruZnost pri reagovani na pozadavky

Pruzné, kvalitni a rychlé odpovédi jsou nezbytné pro ziskani divéry zakaznika. Dle
oboru podnikani nebo dulezitosti dotazu se reakéni doba muze lisit. Podnik ale musi mit
urceno, které zdkaznické dotazy, jaky zaméstnanec a v jakém Casovém horizontu ma
fesit. Soucasti reakci je dodrzovani urcitého jednotného stylu odpovédi a jednani tak,
aby byl podnik ihned identifikovatelny. Jedna se zejména o urcitou uroven a zpusob
komunikace v mluvené i pisemné form¢. To ovSem neznamena, Ze by podnik mél uzivat
pfimo masovy pfistup, protoze zakaznik by mél z kontaktu citit, Ze spolecnost vi, s kym

komunikuje a zna jeho pozadavky, kterym se snazi co nejlépe vyhovét. [7, 40]
e Spektrum informaci o zakaznikovi

Diky CRM je mozné pfipravovat kvalitni podklady dualezité pro manaZerské
rozhodovani. CRM systémy tfidi informace tak, aby byly snadno dostupné z jednoho
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mista. Zaroven je co nejvice usnadnéna a zefektivnéna komunikace, sdileni dat,
delegovani kol a dalSich procestt v podniku. Spole¢nost musi umét sbirat spravovat
a vyhodnocovat informace od zakazniki a rozSifovat o né svoji databazi. S tim také

souvisi bod Rychlost a dostupnost dat. [4, 46]

e Efektivni segmentace trhu

Segmentace trhu je jeden ze zakladnich nastroji marketingového fizeni, ktery slouzi
k zjisténi informaci o struktufe konkrétniho trhu, kde spolecnost plsobi se svymi
produkty a sluzbami. Nejprve se analyzuji data o zdkaznicich a charakteristiky jejich
chovani. Nasledné je mozné ur€it klicové charakteristiky, dle kterych si podnik své

klienty roztiidi do jednotlivych segmentt. [8]

Ktomu, aby se pracovalo sdanym segmentem efektivné, musi byt piesné
definovatelny, dostate¢né velky, méfitelny, do jisté miry homogenni a heterogenni vici

ostatnim segmenttm. [8]

Pomoci CRM systému si podniky data o zdkaznicich uchovévaji. Jsou to mimo jiné
kontaktni tdaje, zptisob komunikace s nimi, jejich spokojenost, reklamace, platebni
moralka, realizované zakazky, ¢etnost nakupti a dalsi identifika¢ni idaje. Pomoci téchto
dat a dalSich charakteristik, jako jsou velikost zdkaznika, jeho specializace, zamé&feni
nebo dle jeho aktivity ve vztahu s podnikem, si spole¢nost zakazniky vysegmentuje do
relativné homogennich skupin tak, aby s nimi mohla efektivné a specificky
komunikovat. Také podle toho pfizpisobi nabidku produkti a sluzeb a zaméii se na
jejich konkrétni potieby. Lze tedy efektivni segmentaci zdkazniki rozdélit na 3 ¢asti:

zakaznicka databaze, hodnota zakaznika a analyza trhu. [4, 43, 59]

e Identifikace vazeb mezi produkty

Identifikace vazeb mezi produkty je velmi dileZzita pro podnik i pro zdkaznika. Pomoci
systtmu CRM se spolecnost nau¢i rozpoznat svého zakaznika, identifikovat jeho
preference a nabizet mu tak produkty, sluzby a jejich kombinace, o kterych napiiklad
ani nemusi védét a jsou s jeho potfebou spojené nebo dopliuji hlavni produkt. Stava se
totiz, ze zakaznik jde za jednim urcitym produktem, 0 ostatni nabidce nemd tuSeni

a pritom by ji piipadné vyuzil. [24]
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Hlavnim pfinosem identifikace vazeb mezi produkty pro podnik a nasledné cilené
doporuceni souvisejicich sluzeb jsou vyssi primérné ceny objednavky (souvisi s pojmy

cross selling/up selling v nasledujici podkapitole). [24]

Pro zakaznika spocCivd vyhoda vtom, Ze se mu zobrazi automaticky generované
personalizované nabidky (kombinace produktii a sluzeb dle preferenci) a tim padem mu
neni nabizeno néco, co ho nezajima. Klient by tedy mél nabyt dojmu, Ze podnik piesné

vi, co potiebuje. [24]
e MozZnost osloveni vybranych segmenti

Se zminovanou segmentaci trhu souvisi také odliSné oslovovani rozdilnych skupin
zakazniki, at’ uz jde o zplsob a formu osloveni (rizné druhy komunikacnich kanald),
¢etnost nebo o samotny obsah nabidky. Je samoziejmé, ze zdkaznik chce, aby dostaval

od spolec¢nosti jen takové nabidky, které oslovi prave jeho.

V soucasnosti CRM systémy standardné podporuji mnoho komunikaénich kanalt online
(e-mail, socialni sité, webové portaly a aplikace, online formulafe a dotazniky a dalsi)
a také offline (telefonni, osobni, pisemny kontakt a dals$i). Vhodné zvoleny
komunika¢ni kandl pro specifického zakaznika mulze byt Vvjeho ocich vyraznou

konkurenéni vyhodou. [39, 40, 57]

CRM systém musi umét novym zakaznikim poskytnout jednoduchou a piehlednou
nabidku komunikacnich kanali a do budoucna si zapamatovat a ulozit v databazi, ktery
klient preferuje dany zptisob komunikace. Ten mize podnik nasledné vyuzivat pro dalsi
oslovovani s individudlni nabidkou, ¢imz se stava komunikace efektivnéjsi a je mensi
pravdépodobnost, Zze se sdéleni klientovi nedoru¢i. Vhodné je také ziizeni jednoho
centrdlniho hlavniho kontaktu, pomoci kterého je zdkaznik sméfovan dle svého

pozadavku. [39, 40, 57]

Diilezita je také Getnost a nadasovani osloveni. Casté telefonaty nebo piilisné zasilani
e-mailovych nabidek mohou zékaznika spiSe odradit. Dale je vhodné oslovit zdkaznika
pouze V piipadé, kdy mu podnik skutecné¢ nabizi hodnotnou informaci, nikoliv tedy
zasilat obecné necilené informace a nepersonalizované ak¢ni nabidky. Podstatou CRM
je evidence téchto kontakti a reakci zékaznikii pro urceni nésledného zplsobu

komunikace. [39, 40, 57]
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e Realizace prizkumiu trhu

Prizkumy trhu zjistuji informace o tom, jak se lidé rozhoduji, jak se chovaji pii svych
nakupech, jak jsou citlivi na zmény a dalsi aspekty ndkupniho chovéni. CRM systémy
mimo jiné pravé takové priizkumy provadi a informace ukladaji do databazi pro dalsi
pouziti.

Naptiklad pomoci call centra lze vyuzivat telemarketing, ktery poskytuje okamzitou
zpétnou vazbu od oslovenych klientl a ihned je zatadi do urcité skupiny potencialnich
zakaznikd. Kromé tohoto funkéniho automatického modulu CRM jsou samoziejmosti

profesionalné vyskoleni pracovnici, ktefi se systémem umi pracovat a chapou strategii

CRM. [17, 45]

Churn management identifikuje zékazniky, ktefi ze spole¢nosti odchazi a snazi se je
proaktivnimi kroky udrzet. Odchazejici zékaznici se rozdéluji do 2 kategorii: Account
churn a Product churn. V kategorii Account churn jsou zafazeni ti klienti, u kterych jiz
nema smysl déle nabizet alternativni feSeni, jelikoZ jsou definitivné ztraceni. V Product
churn jsou zakaznici, ktefi zatim jen omezili nakup produktd dané spolecnosti. Jelikoz
se naklady na ziskdvani novych zékaznikd stale zvysuji, stal se Churn management
kriticky dalezitym. [17, 45]

e ZvySeni miry interaktivniho pristupu

Interaktivni pfistup znamena vz4jemnou komunikaci a vyménu informaci pfes médium
mezi zdkaznikem a podnikem. Celé CRM se zabyvd vyménou informaci, které jsou

nezbytné pro jiz zmilované dlouhodobé prospésné vztahy.

Komunikace se diky vzdjemné vyméné informaci stava soucasti socialni interakce, ktera
zahrnuje také dalsi prvky, jako je vymeéna pencz, zbozi a dalsi. Podnik ma zajem do
interakce vstoupit daleko cilen€ji nez zdkaznik, ktery se pouze snazi uspokojit své
potieby. Je ziejmé, Ze Klient se spole¢nosti nechce udrzovat tak blizky dlouhodoby
vztah, jako napfiklad s rodinou nebo ptateli. Od podniku ¢eka pomoci jeho produkta
a sluzeb urcity, casto jednorazovy uzitek. Cilem CRM je ale pfeménit jednu transakci
Vv jejich plynuly sled, ktery by mél byt vysledkem dlouhodobého vztahu udrzovaného
pomoci pravidelnych interakei. [11, 20]
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2.1.2 Dopady CRM na procesy uvniti podniku

Na oblastech podniku, které jsou ovliviiovany CRM, se méfi efektivita ovlivnéni
jednotlivych procest v dusledku implementace CRM a lze vtéchto oblastech
identifikovat nedostatky a hledat postupy pro zlepSeni fungovani. Nésledujici schéma

zobrazuje jednotlivé oblasti a jejich procesy ovlivnéné CRM.
e CRM
- Rizeni, planovani, strategie, provedeni, obecné, koncept, studie [38]
e Marketing

- Segmentace, zacileni, pozicovani, hodnota zakaznika, cena a ziskovost, udrzeni
zakaznika, produkt, spotiebitelské chovani, divera, zdkaznicka loajalita, fizeni

fetézcl [38]
e Prodej

- Manazer prodeju, automatizace prodejnich ¢innosti (SFA), ndkup/prodej naptic

[38]
e Servis a podpora

- Call centrum, kontaktni centrum, fizeni kvality, uspokojeni zékaznika,

samoobsluha [38]
e Informacni technologie a systémy

- Software, nastroje, systém, dolovani dat, znalostni management, e-komerce,
data, informace a management technologii, Internet, datovy sklad, optimalizace

[38]
CRM
Rizeni, planovini, strategie

CRM strategie, ktera ovlivituje marketing, IT, servis, logistiku, finance, vyrobu a vyvoj
a dalsi oblasti, musi zohlediovat zakladni charakteristiky podniku (oblast podnikani,
velikost trhu, typ zakaznikl a dal$i) a dle nich nastavit jedine¢né procesy fizeni vztahti

se zakazniky. CRM urcuje smér pro kazdé oddéleni nebo zaméstnance, kteti udrzuji
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kontakty se zakaznikem. Nedilnou soucasti CRM strategie je sbér, analyza a nasledné
jednotné zobrazeni zdkaznickych dat riznym oddé€lenim spolecnosti tak, aby fungovala
co nejlépe péce o zédkazniky. CRM mimo jiné pravé pifinasi nastroje pro zpracovavani

zakaznickych dat. [6, 28]
Provedeni

Implementaci CRM nelze v podniku zavadét bez predchozi piipravy. Nejdiive je nutné
stanovit si cile, které mé zavedeni CRM spolecnosti pfinést. Nasledné se analyzuji
stavajici procesy a vyberou se ty, které maji byt pomoci CRM fizeny. Zpravidla to
byvaji zejména procesy spojené se zakaznikem. Z analyzy vyplyne, které procesy je
zapotiebi zefektivnit, které jsou nadbyte¢né, piipadné¢ implementovat procesy nové.
Dale se urci takovy systém a feSeni, které je nejvhodnéjsi pro vyplyvajici pozadavky.
[7]

Obecné, koncept, studie

Podnik si musi pfed vybérem dané¢ho systému zpracovat uvodni studii, kterda mimo jiné
klade na CRM systém klicové poZadavky. Je zde popis ocekavaného vysledku
a posouzeni, zda zvoleny systém dokaze tento vysledek dosdhnout. Vystupem studie je

rozhodnuti, které procesy je danym systémem mozno fidit a zdokonalovat. [3, 28]
Marketing

Marketingové Cinnosti hraji klicovou roli pii tvorbé strategii vénujicich se dlouhodobé
uspesné péci o zakazniky.

Segmentace, zacileni, pozicovani

segmentace zdkaznikd. Kazdy zédkaznik mlZze mit jiné pozadavky a je potieba se jim
nalezité pfizpisobit.

Dle specifickych znakd jsou zakaznici bud’ rozclenéni jednotlivé, nebo v tzkych

skupinach. Poté se mohou kazdé takové skupin€ pfizplsobit a personalizovat rozdilné

kampang. [7]
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Hodnota zakaznika

Zasadnim cilem CRM je zvySovani hodnoty vztahu se zdkaznikem, ktera je dulezitym
méfitkem pro méfeni uspéSnosti fizeni téchto vztahii. Podnik se musi rozhodnout, jak
najde mezi zakaznickou zakladnou hodnotné vztahy. Na zaklad¢ vyvoje hodnoty vztahu
se zakaznikem by poté méla byt hodnocena veskera prace spojena s jeho rozvojem. Pro
podnik maji rGzni zdkaznici riiznou hodnotu. Méfitkem hodnoty je parametr, jak velké

zdroje mize spole¢nost z daného vztahu ziskat. [5, 7, 10]

Urciti zdkaznici maji pro spolecnost vyznam také z hlediska jejich referen¢ni hodnoty.
Takovi zakaznici jsou velmi cenni, nebot mohou podnik doporucit dale
a zprostredkovat mu tak nové vztahy. Obecné lze fici, ze doporuCeni stavajicich
zakazniki tém potencidlnim je mnohem u¢inngj$i nez sdéleni, kterd vydava samotna

spole¢nost. [5, 7, 10]

Cena a ziskovost

WV

Hodnota vztahu se zdkaznikem ma mnoho faktord. Nejdilezitéjsim z téchto faktord je
ziskovost vztahu. Ziskovost je dana piijmem ze vztahu - naklady na vztah za urdité
Casové obdobi. Pfi hodnoceni ziskovosti vztahu je nutné, aby podnik piihliZel
k investici, kterou vynalozil na jeho vznik. Cilem dlouhodobého vztahu je tedy
zvySovani trzby a zaroven snizovani nadkladi po celou dobu jeho trvani. Je dtlezité
poznamenat, Ze vztah je optimdlni v té chvili, kdy pfina$i maximalni zisk jak pro
podnik, tak pro zakaznika. [7]

Ziskovost ovSem neni jediné métitko Usp&Snosti vztahu. Nékteti zdkaznici mohou byt
pro spolecnost uzitecni tim, Ze sice piindsi podniku z hlediska ziskovosti velmi malo,
ale svymi pozadavky, znalostmi a schopnostmi nuti spolecnost, aby se rozvijela a ucila
se od nich. Podnik totiz nemtze byt lepsi nez jeji nejlepsi zakaznik. Z pohledu hodnoty

vztahu podniku se zakaznikem je zasadni vzajemné uceni se. [7]
Udrzeni zakaznika (doba trvani vztahu)

UdrZeni zdkaznika a doba trvani vztahu je velmi dileZita pro vznik pevnych vazeb mezi
zakaznikem a podnikem. S rostouci dobou trvani se pro spolecnost oteviraji moZnosti
souvisejici s rozvojem dan¢ho vztahu, naptiklad nabidka novych produkti a sluzeb

spolu s piizpisobenim nabidky individualnim potfebam. [7]
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Produkt

Soucasti strategie orientace na zakazniky a na uspokojovani jejich individualnich potieb
je forma nabidky samotného produktu. Produktem se rozumi veskera nabidka
spolecnosti véetn¢ sluzeb, zaruk a dalSich. Klicovym faktorem uspéchu produktu je
moznost individualizace a ur¢ité unikatnosti jeho nabidky. Zakaznik si nakonfiguruje
produkt a snim spojené dopliikkové sluzby a vytvori tak komplexni individualni
pozadavek, ktery se ukldda do CRM systému, ktery je ihned pfistupny odpovidajicim
pracovnikiim spolecnosti. Zaroven se ulozi do podnikové databaze pro piipadnou dalsi

komunikaci se zakaznikem, z divodu uchovani znalosti jeho preferenci. [4]
Spoti‘ebitelské chovani

Zjistovani spotiebitelského chovani Gizce souvisi s nastroji CRM. Je to jeden z hlavnich
ukolil CRM systémi. Podminkou pro uspéSny trvaly vztah je identifikace zékaznika
z diivodu jiz zminéné segmentace dle charakteristik. Je zapotiebi zjistit kdo je zakaznik,
jaké produkty preferuje, zda se zamétfuje na kvalitu, cenu atd., pro¢ dany produkt
kupuje, jaké udalosti pifedchazi jeho nakupu a ve kterém obdobi a kde dany produkt
nakupuje. V dnesni dob¢ je nutné sledovat a vyhodnocovat zejména online chovani
a nakupovani zédkaznikd. Podnik musi védét, co ovlivituje ndkupni chovani zakaznika
a prizptisobit se mu. Ziskané informace poté vyuzije v marketingu. [20]

Diivéra

Spolec¢nost prosttednictvim CRM ziskava o svych zdkaznicich mhoho informaci, které
jsou v fad¢ piipad velmi citlivé. Pomoci nich je mozné identifikovat soucasny stav
a ur¢it budouci strategii. Predpokladem tedy je, aby byl zakaznik ochotny tyto
informace spolec¢nosti poskytnout a k tomu je zapotiebi vybudovat si ve vzajemném
vztahu divéru. Jiz definice CRM fik4, Ze cilem je vytvofeni pevného a na divére

zalozeného vztahu, ktery ma pfindSet pro obé zcastnéné strany vysokou hodnotu.

[3, 20, 25]
Zakaznicka loajalita

Hlavnimi znaky loajalniho zakaznika jsou opakované a nendhodné nékupy, ochota

vyuzivat riznorodé produkty stejné znacky, ur€itd mira odolnosti vii¢i nabidkdm
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konkurence nebo také doporuceni daného produktu potenciadlnim zakaznikiim. Vysoce
hodnotni jsou zdkaznici, ktefi danou znacku vefejné prezentuji — tzv. ,,advokati znacek*.
Pomoci CRM systému je mozné o zakaznické loajalité ziskavat a uchovavat data, za
ucelem ji zvySovat. Zvysit loajalitu 1ze naptiklad nejriznéjSimi vérnostimi programy,
které zakaznikovi poskytuji uréitou odménu nebo vyhodu za vérnost. Co se tyce
samotného provozu vérnostniho programu, CRM systém pomoci automatizace
ziskavani dat mize vyznamné usettit naklady. Ziskana data se automaticky ulozi a dle
parametrii se vysegmentuji do jednotné databaze. K té jiz maji pfistup dalsi oddéleni

jako prodej nebo marketing. [7, 58]
Rizeni Fetézci (channel management)

Channel management v podniku spravuje komunika¢ni a distribu¢ni kanaly, kterymi se
produkty a sluzby dodavaji na trh. Definuje a vytvaii programy na prodej a sluzby
zakaznikiim. Dilezité je specifikovat cile, které ma dany komunikacni kanal spliovat a
také stanovit, které produkty budou danymi komunikac¢nimi kanaly nabizeny. Kazdy

segment zakazniki mize byt obsluhovan jingym komunika¢nim kanalem. [62]

CRM umoziuje efektivné fidit dodavatelské fetézce od primarniho subdodavatele az po
koncového zdkaznika. Obousmérna vazba mé piimy dopad na vztahy se zdkazniky. Je
nutné odstranit vSe, co je zbyteCné a co stoji Vceste sluzby nebo produktu
k zakaznikovi. Odstrani se tak nadbyte¢né naklady a zkrati se dodavky produktu, diive

se uspokoji zakaznik a vztah se tim posili. [11, 22]
Prodej
ManaZer prodeji

Prodejni tymy musi byt ve vzdjemné soucinnosti s marketingovou kampani. Obchodnici
pfedavaji informace o reakcich zakazniki marketingovému oddéleni, které na jejich

zakladé kampan koriguje a vytvafi pfipadné novou.
Automatizace prodejnich ¢innosti (SFA)

Automatizace prodejnich ¢innosti je zakladni kdmen komplexniho CRM informaéniho
systému. Modul musi umoziovat rychly a efektivni pfistup k dileZitym informacim

0 zékaznicich. Hlavnimi funkcemi jsou: sprava kontakti a planovacd ¢asu, sprava
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novych Kkontakti, kterd zahrnuje distribuci dosud neidentifikovanych kontaktt
zodpovédnym obchodnikiim a umoznuje sledovat zpétné vazby komunikace. Dal§imi
funkcemi jsou mndstroje tvorby souhrnnych zprav, které umoznuji udrzeni trvalého

ptehledu o zakaznicich, vzddleny p¥istup k systému a sprdva obchodnich partneri. [4]
Nékup/prodej napric

Nékup/prodej napiic (cross selling/buying) jsou aktivity, snazici se o navyseni celkové
objednavky zakaznika. Toho lze docilit doporucenim dalSich dopliikkovych sluzeb
a produktii. Souvisejici pojem up selling znamend, Ze je zde snaha o nabidku a prodej

drazsich alternativ produktl spole¢nosti. [56]
Servis a podpora

Call centrum, kontaktni centrum

Aby call centrum a kontaktni centrum piedstavovalo jednu z konkurenénich vyhod, je
nezbytné jeho propojeni se CRM systémem. Jeho pomoci lze napiiklad odstranit
problémy, tykajici se nutného opakovaného vysvétlovani potieb ze strany zékaznika
riznym pracovnikim z kontaktniho centra. Je nutné pii opakovaném kontaktu se
zakaznikem jiZ znat jeho poZadavky a problémy a umét ihned nabidnout odpovidajici
feSeni bez ohledu na to, ktery konkrétni zaméstnanec v danou chvili se zakaznikem

komunikuje. [8, 37]
Rizeni kvality (quality management)

Z pohledu budovani vztahti se zékazniky a jejich spokojenosti je fizeni a nastaveni
urcité kvality veskerych firemnich procest a také finalnich produkti a poskytovanych
sluzeb zcela nezbytné. S pojmem kvalita souvisi neustalé zlepSovani a zefektiviiovani

procest tak, aby byly produktivngjsi a zaroven méné nakladné. [11]

Vysledkem dobrého tizeni kvality v podniku je rostouci spokojenost a diiveéra zakaznika

a jejich nasledna loajalita, coz vede opét k dlouhodobym vztahtim. [11, 51]
Uspokojeni zakaznika

Vyuziti CRM by mélo pfedevS§im zajistit uspokojovani individudlnich pozadavkl
zékaznikli, coz se projevi ve zlepSeni image celé spoleCnosti. Dobrd image nasledné

prilaka nové zakazniky, kteii budou chtit produkt a sluzby podniku vyuzivat. Loajalni
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chovani vici zédkaznikiim zvysi jejich diveéru ve spolenost a tim padem je mozné

s nimi udrzovat dlouhodobé izké vztahy.
Samoobsluha

V soucasnosti povazuje znacna Cast zakazniki samoobsSluzné webové portaly za
samoziejmost. Pokud tuto moznost podnik nenabizi, zdkaznik se rozhodne pro jinou

spolecnost, protoze vyzaduje pohodli, které samoobsluhou zpravidla dostane. [63]

Podstatna je uzivatelska ptivétivost (jednoduchost) dané aplikace, aby ji zédkaznik rad
a opakované pouzival. Podniku se nasledné se zvySujicim se potem samooblouzenych

zakaznik zmensuji naklady na jejich obsluhu. [63]
Informacni technologie a systémy
Software, nastroje, systém

Pomoci CRM softwaru lze fidit prodej produkti a sluzeb zdkaznikim, vcetné jejich
servisu. Vyuzivaji ho pracovnici z mnoha oblasti podniku jako kontaktni centra, servisni
oddéleni, marketing a dal$i. Diky nému by mé&li mit pracovnici ze vSech odd¢leni stejné
informace. Hlavnimi pfinosy CRM softwaru jsou: zvySeni spokojenosti ziakazniki,
zefektivnéni obchodnich procesi, lepSi uspé$nost v obchodnich prileZitostech
a jejich vyhodnocovani, zminéné jednotné informace pracovniki podniku a tim
padem jejich efektivnéjSi vyuZiti, novi ziakaznici diky Fizenym marketingovym
kampanim. Tyto vSechny pfinosy by méli v souhrnu pfinaset spole¢nosti vyssi zisky

v disledku zvyseného poctu hodnotnych a vérnych zakaznikd. [3, 16]
Dolovani dat (data mining)

CRM systémy vyuzivaji rozsahlé databaze, ve kterych se ukladaji veskeré aktivity
spojené se zakaznikem. K analyzam téchto dat se vyuzivaji datové sklady a nastroje,
které v datech automaticky hledaji souvislosti. Ugelem je identifikovat v zakaznickém
chovani urcity trend nebo néjaky vzor. Tyto nastroje jsou nazyvany jako Data mining

— dolovani dat. [4, 48]
Znalostni management (knowledge management)

Pro uspésné fungovani CRM je nutné v podniku zavést funkcni znalostni management.

Je to prostiedek, ktery napoméahd schopnosti podniku poucit se z kazdé interakce se
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zakazniky. Vradmci zdkaznickych kontaktnich center znalostni management
shromazd’'uje osobni a transakéni informace o zakaznicich typu stiznosti, dotazy,
pohledavky, zpétnd vazba a dal$i. Znalosti nejsou pouze ziskana data ve spole¢nych
databazich a nasledné generovani informaci, ale jsou urc¢itou odpovédi na otazky typu
proc, kdo, kdy, kde a dalsi. Znalosti ptedstavuji pochopeni souvislosti a davaji moznost
rozhodovéni. Vytvareji podniku hodnotu prostiednictvim znalostniho a intelektudlniho

kapitalu. [4]

Na podporu znalostnitho managementu se pouzivaji rizné IT feSeni jako znalostni
databaze, pokrocilé informacni systémy, dolovani dat a dalsi.
Znalostni management pifinasi podniku zejména urychleni a zkvalitnéni firemnich

procesi, rychlejsi inovace a kvalitnéjsi zakaznicky servis. [12, 19]
E-komerce (e-commerce)

E-komerce je soubor transakci provadénych pocitacovymi sitémi. Tyto transakce se
nejcastéji tykaji nakupu nebo prodeje zbozi a sluzby objednané v elektronické podobg,
kdy platbu a doruceni Ize provést v jakékoliv form¢, tedy i mimo Internet. Moznosti

e-komerce se tedy rozvinuly az diky masovému rozsifeni Internetu. [29, 44]

Spolu s dalsimi je e-komerce soucasti elektronického podnikani (e-business). Spadaji
sem jak ¢innosti elektronického marketingu, jako jsou e-mail marketing, online reklamy
a dalsi aktivity pro podporu prodeje na Internetu, tak 1 veSkeré internetové stranky,

nabizejici produkty a sluzby s moznosti jejich objednavky. [29, 44]
Data, informace a management technologii

Castou pii¢inou selhani systému CRM jsou $patna data. Pro podnik je kliové, aby umél
pracovat se spravnymi daty ve spravny cas. Jiz pfed samotnym zavedenim CRM by
m¢ela byt odstranéna duplicitni a chybna data. Je dulezité, aby byla nahravana data do
CRM neustale ve stejné podobé. [42]

Aby byla data pro podnik uzite¢na, je potfeba S nimi umét pracovat a proménovat je
Vv pottebné informace. K tomu slouzi nékolik metod, jak snimi pracovat. LiSi se
zejména tim, za jakym ucelem data pouzivame. Kurceni néjakého netypického
a odliSného chovani se pouziva tzv. hledani anomalii. Déle se zji§t'uji vztahy mezi daty,
aby bylo mozné poznat, identifikovat a 1épe odhadovat chovani zadkaznikti. Data se také
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shlukuji dle podobnych rysii, coz vede napiiklad k seskupovani zdkaznikii a jejich
segmentaci. Data se také klasifikuji a tfidi do rozdilnych kategorii, naptiklad dle
dulezitosti. Spokojenost zakaznikl se z dat vygeneruje pomoci regrese, ktera mezi nimi

hleda souvislosti a zjist'uje, které proménné jsou ovlinujici a které ovlivnéné. [42]
Internet

Soucasnou popularitu CRM a rychly vyvoj v procesech fizeni vztahii se zdkazniky
piinesly prudce se rozvijejici informaéni a komunikacni technologie. Spolu s nimi se
stal nedilnou soucasti svéta Internet, ktery v oblasti CRM umoznil rozvoj podnikovych
informacénich systému a portald poskytujici sdileni ohromného mnozstvi dat, jejich
ucelné vyuziti a automatizaci podnikovych procesi. Zaroven se oteviela cesta
K nejriznéj$im formam elektronické komunikace s dodavateli, distributory a zakazniky.

[28]
Datovy sklad (Data warehouse)

Zakladni ulohou datového skladu je sbér dat, jejich ulozeni a néasledné analyzovéani.
Hlavnim ukolem systému je proménit informace o zdkaznikovi v systémové znalosti.
Cinnost celého systému #idi pfedem naprogramované workflow. Chceme-li méfit
uroven implementace data warehouse, musime hodnotit nasledujici kroky: extrakce dat,
kdy se jedna o schopnost pievadéni dat z co nejsirsi Skaly datovych zdroju riznorodého
charakteru, dale transformace dat, coz je postupnd fada operaci, kterd pfipravi
extrahovana data pro nacéteni do datového skladu. Dalsimi kroky jsou nacteni dat — zde
se jednd o vlastni nacteni dat do datového skladu a jejich pfipravenost pro dalsi
zpracovani a pokladani dotazli, dynami¢nost databaze se tykd schopnosti rozsifovani
databaze o nové polozky, poptipadé schopnosti archivace a vymaz jiz nepotfebnych
udaju. Pii méfeni Grovné implementace datového skladu jsou dale hodnoceny: Groven
nastroju pro Cisténi a restrukturalizaci dat z operativnich zdroji, troven spravy a
uchovani intergrovanych udaj a troven nastroji pro pokrocilou analyzu integrovanych

udaju. [36, 48]
Optimalizace

Zde se hodnoti efektivita samotného softwarového feSeni a méfi se nasledujici

parametry: dostupnost systému, ktera udava procentni vyhodnoceni ¢asové dostupnosti
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uzivatelskych rozhrani a déle rychlost systému, kde se jedna o posouzeni rychlosti
zpracovani jednotlivych uloh vcetné Casové naroc¢nosti pro pifenos dat. Dal§imi
parametry jsou schopnost planovani odstavek a mira nahradniho feSeni pro doby

planovanych odstavek, pfipadné neplanovanych poruch systému. [36]

2.2 Benchmarking CRM s konkurenci

Pojem benchmarking znamend porovnavani a meéfeni se s témi nejlepSimi, s cilem
dosahnout a nasledné piekonat jejich uroven. Porovnavaji se vybrané ukazatele, funkce,
procesy, vykonnost a dalsi. Benchmarking je tedy vyuzitelny v nejrtiznéjsich oblastech.
Neni nutné srovnavani pouze na strategické urovni, nybrz na vSech urovnich fizeni.
Podstatné je srovndvat srovnatelné. Benchmarking je pfinosny zejména proto, Ze
zobrazuje rozdily mezi sledovanym a nejlepSim podnikem a nuti tak management hledat

pti¢iny téchto rozdilt. [11, 14]

Ohledné benchmarkingu CRM Ize porovnavat vsechny procesy zminéné v podkapitole
2.1.2, tedy procesy marketingové, prodejni, procesy tykajici se servisu a samoziejmé
také samotna softwarova feSeni. Porovnavat lze také celkové miry zlepSeni jednotlivych
oblasti podniku (podkapitola 2.1.1), diky zavedeni CRM. Tyto oblasti se pravé skladaji
z jednotlivych procesi z podkapitoly 2.1.2.

2.3 Hodnoceni CRM pomoci CRACK modelu

CRACK model slouzi k hodnoceni miry efektivity pomoci méfitelnych kritérii. Vychazi
Zobecné firemni struktury a zakladni procesni mapy. Zékladem pro stanoveni
parametri CRACK modelu je dikladnd analyza soucasného stavu firmy a stavu CRM
dotazniky na stav CRM a podnikovou strategii pro vyplnéni nckolika manaZery
z riznych urovni fizeni v podniku. Cim diikladnéj3i analyzu je potieba provést, tim vétsi
pocet manazerti Se na vSech trovnich fizeni ve firm¢ musi oslovit. [3]

Takto zjiSténé veliciny 1ze povaZovat za zdklad konkrétniho modelu pro métfeni Grovné
CRM ve zkoumaném podniku, ktery tvoti uceleny soubor. Aby se ziskalo hodnoceni

celku, musi se kazdé jedné veli¢in¢ pfifadit mira dtlezitosti. Toto lze stanovit

subjektivnim pohledem jednoho kazdého ¢lovéka na problematiku, prioritné se ale musi
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brat ohled na firemni strategii a na priority ve firemnich ¢innostech. Vyslednou véhu lze
poté ziskat primérem subjektivnich ndzort. Checeme li ziskat seridzni vysledek, musime
spravné zvolit nastaveni vah jednotlivych veli¢in. Pro objektivni nastavovani
jednotlivych vah veliCin existuje n¢kolik metod a mezi nejznaméjsi patii metoda
uplného parového srovnani. ,,Pii této metod¢ se kazdd velicina porovnava s kazdou
vahu dané veli¢iny®“. [3, s. 139]. Aby byl sledovan vykon CRM systému v Case, je
vhodné zvolit periodu métfeni a vyhodnocovani jednotlivych veli¢in. Nejpiehlednéjsi

metoda je zobrazeni kazdé veli¢iny ve vyhodnocovaci tabulce (viz pfiloha A). [3]

2.4 SWOT analyza CRM

SWOT analyza zamétend na oblast CRM zkouma, jaké jsou interni silné a slabé stranky
podniku (strenghts, weaknesses) z hlediska strategic CRM a dale analyzuje vné&jsi
piilezitosti a hrozby (opportunities, threats). Cilem je vyuziti silnych stranek a omezeni
slabych stranek, respektive jejich preména v silné. Stejny princip plati pro maximalni

vyuziti vné&jSich pfilezitosti a cilené omezeni hrozeb. [11]

2.4.1 Interni analyza CRM

Ohledné interni analyzy silnych a slabych stranek CRM je nezbytné ziskat informace
o konkurenci, porovnani vlastni irovné s cizi a nasledné urceni hlavnich konkuren¢nich

vyhod. [11]

Data slouzici k analyze 1ze ziskavat pomoci dotazovani vedoucich pracovnikd, z diskusi
odbornikil, zjiz provadénych analyz, od novych zaméstnanct, ktefi pfinaSeji novy
nezaujaty pohled, ale také je nutné zjiStovat informace ze strany samotnych zékaznikda,

tedy z jejich zkuSenosti s podnikem pomoci zakaznického pruzkumu. [11]

Vysledek, ktery pfinasi interni analyza, je bilance silnych a slabych stranek jednotlivych
nastroji a oblasti CRM, pfi¢emZz ¢im vice je analyza detailnéjsi, tim vySsi je
pravdépodobnost nalezeni jejich piicin. [11]

Graficky priklad bilance silnych a slabych stranek CRM viz Obr. €. 1: Bilance silnych

a slabych stranek.
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Obriazek 1: Bilance silnych a slabych stranek
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[11, s. 68]

2.4.2 Externi analyza CRM

Analyza externich pfilezitosti a hrozeb je slozitéj$i nez u internich vlivii. VSechna data
a informace o okoli neni mozné pomoci vnitropodnikovych zdroji zajistit. Moznosti
zjistovani informaci o okoli je nicméné mnoho, zalezi ovSem na tom, zda jsou jejich
zdroje relevatni a divéryhodné. Informace lze ziskat napiiklad pomoci rtiznych
publikaci, z placenych databazi, navstévami veletrhli, z odbornych casopist, novin,
televize, z rozhlasu, z rozhovoru s ptateli, a samoziejmé samostatnou kapitolu tvori
Internet, kde lze <cerpat informace z nejriiznéjSich portalti, webovych stranek
konkurence, elektronickych dotaznikovych Setfeni a databazi a z mnoho dalSich
elektronickych kanali. V poslednich letech se uritou podkapitolou Internetu stavaji

socialni sit¢€ jako zdroj aktualnich informaci s moznosti okamzité interakce. [11]

Podstatné je, aby pracovnici podniku uméli veskeré uzite¢né informace z téchto zdroju
ziskavat, ukladat a transportovat je strategickému vedeni spolecnosti. Obecné je
doporuceno se v rdmci prilezitosti a hrozeb tykajich se CRM zaméfit zejména na oblasti
rozvoje technologii, uroven konkurence Vv oblasti CRM, zahrani¢ni uroven CRM,

preference a trendy v chovani zakaznikt, vyvoj daného oboru a vyvoj cen. [11]
Vystup SWOT analyzy

Vysledkem SWOT analyzy je komplexni zhodnoceni stavajici situace, které umoziuje

vedeni spole¢nosti rozhodovat o budouci strategii podniku. Strategie CRM je ovSem tak
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komplexni zalezitosti, ze se musi podnik zaméfit na kombinaci irovné samotné filosofie
CRM vV podniku, trovné technologii podporujici CRM strategii a v neposledni fadé také

na samotné CRM mysleni zaméstnanci spole¢nosti. [11]

Grafické zobrazeni komplexni SWOT analyzy CRM viz Obr. ¢. 2: Bilance silnych

a slabych stranek

Obrazek 2: Vysledky SWOT analyzy

silné stranky slabé stranky

=  |navrh praktického uplatnéni

prileZitosti hrozby

[11, s. 70]

Po sestaveni této tabulky nebo podrobného seznamu internich silnych a slabych stranek
na jedné strané a externich prileZitosti a hrozeb na druhé strané se tyto faktory zhodnoti
a propoji. Nasledné je tak mozZné stanovit dalsi strategické kroky k vylepSeni pozice

podniku. [54]

Obecné se pomoci vysledki SWOT analyzy stanovi strategie, kterou se bude podnik
dale ubirat. Standardné se pouZivd hodnoceni mezi kvadranty, coZ pomaha stanovit,

jaké budou dalsi opatfeni realizace strategie.

Obrazek 3: 4 druhy strategii

silné stranky (S) | slabé stranky (W)

piilezitosti (O) | strategie SO strategie WO

hrozby (T) strategie ST strategie WT

[53]
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Strategie ,,SO* - maxi — maxi (maximalizace silnych stranek a pfilezitosti) kombinuje
prilezitosti a silné stranky tak, aby pomoci silnych stranek vyuzivala vSech pfilezitosti.
[4, 41]

Strategie ,,ST“ - maxi — mini (maximalizace silnych stranek, minimalizace hrozeb)

pouziva silné stranky k tomu, aby eliminovala pokud mozno co nejvice hrozeb. [4, 41]
Strategie ,,WO*“ - mini — maxi (minimalizace slabych stranek, maximalizace
prilezitosti) je kombinaci slabych stranek a piilezitosti. Cilem je najit feSeni k piekonani
slabych stranek tak, aby se mohly vyuzit dostupné piilezitosti. [4, 41]

Strategie ,,WT* - mini — mini (minimalizace slabych stranek a hrozeb) kombinuje

slabé stranky s hrozbami. Toto je velmi dllezita strategie, nebot” slouzi k ujasnéni, jaké

slabé stranky mohou vyvolat konkrétni hrozby. Cilem je co nejvyS$i mira omezeni

slabych stranek. [4, 41]

SWOT analyza zkoumaného podniku a nasledna doporuceni viz kapitoly 4.4 a 5.
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3 Profil spoleCnosti

3.1 Zakladni charakteristika

Spole¢nost XY Energy, s.r.o. vznikla roku 2007 v Bratislavé. Jeji hlavni ¢innosti je
prodej elektrické energie a plynu. Spolecnost ziskala rychle diilezitou pozici na
slovenském trhu mezi podniky prodéavajici elektfinu koncovym zakaznikim. XY
Energy, s.r.o. prodava elektfinu a plyn domacnostem, maloodbératelim a také velkym
spolecnostem. Obsluhuje slovenské a nadnarodni zakazniky se sidlem na Slovensku.
Nékteré cinnosti jako IT podpora nebo vedeni Ucetnictvi jsou outsourcovany do

externich spole¢nosti. [68]

Roku 2015 dosahla spole¢nost celkovych trzeb ve vysi 208,8 milionu EUR. Zisk v roce
2015 ¢inil 29,6 milionu EUR. Podnik vykupuje elektfinu z riznych zdroji. Jaderna
energie tvofi 72 %, 16,5 % uhli, vodni zdroje ¢ini 8 %, 3,5 % zdroje obnovitelné.
Prodané mnozstvi elektfiny Cinilo roku 2015 pfiblizné 1,6 TWh. Spole¢nost prodala
také podobné mnoZstvi plynu. Podnik si dava za cil na nasledujici roky udrzeni a rist
prodavaného mnozstvi téchto komodit. Pro dosaZeni tohoto cile je nutné co nejlépe
vyuzivat a dale zdokonalovat CRM nastroje, které jsou jiz soucésti strategie podniku.
Vyuzivanim CRM filosofie a technickych fteSeni dosahuje podnik v soucasnosti
konkurenceschopnosti a je tedy nezbytné jiz zminéné neustilé zlepSovani CRM,

k dosazeni konkurenéni vyhody. [68]

3.1.1 Konkuren¢ni vyhoda

Spolecnosti XY Energy, s.r.o. se roku 2015 dafilo zejména pii ziskdvani zdkaznikl ze
segmentu malych a stfedné¢ velkych podnikii. Ro¢né vtomto segmentu zméni
dodavatele primémé 2 500 podniki, z nichZ pfiblizné tfetina se rozhodne pravé pro

spolec¢nost XY Energy, s.r.o. [68]
Nejcitlivéjsi na vySi nékladi za energie jsou malé podniky a drobni Zivnostnici
S priimérnou spotiebou okolo 100 MWh ro¢n€. Jsou to naptiklad pekarny, autoservisy

atd., ktefi o zménu dodavatele projevuji stile vétSi zdjem. Spolecnost chce nadale

pokracovat v ziskavani novych zakazniki z tohoto segmentu. [68]
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Jako hlavni vyhodu oproti konkurenci povazuje spolecnost nabidku ptiznivéj$ich cen po
celou dobu trvani smlouvy v porovnani s konkurenci a déle individualni pfistup
k zdkaznikim. Prioritni je pro podnik jednoduchost pro zakaznika. Napiiklad vyuzitim
webové aplikace si zékaznici z pohodli domova obslouzi vSechna sva odbérnd mista,

nastavi si vysi zalohovych plateb, nebo zméni zpisob platby. [68]

3.1.2 Situace slovenského trhu s elektfinou a plynem

Roku 2005 nastala na slovenském trhu s elektfinou liberalizace trhu. V roce 2007 se
plné oteviel tento trh a zdkaznici si tak mohli sami zvolit dodavatele elektfiny. Tato
zména umoznila vstup novych spolecnosti. Z ptivodniho monopolu vzesli novi
Htradiéni® dodavatelé elektiiny: VSE a.s., SSE a.s. a ZSE — Energia a.s. Mimo tento
puvodni monopol ale na trh pfisla také cela tada ,,alternativnich* dodavateld elekttiny,
jako je pravé XY Energy, s.r.o. Spole¢n¢€ s nim dnes tvoii trh také naptiklad SE Predaj,
Elgas, Magna Energia, ZSR a dalsi. Tradi¢ni dodavatelé elektiiny dosud stale ovladaji
kolem 65 % trhu. XY Energy zaujima pfiblizné 8 %. [52]

Ohledné plynu zaujimal v minulosti monopolni postaveni Slovensky plynarensky
neorientuji pouze na tuto komoditu, ale postupné se zaméfuji také na plyn. Druhym
vyznamnym dodavatelem plynu je RWE Gas Slovensko, ktery se ovSem zatim
prodejem elektfiny nezabyv4. Trendem poslednich let je tedy zminénd orientace
»alternativnich* dodavatelii na elektiinu a plyn soucasné. Spole¢nost XY Energy, s.r.o.
tvori kolem 3 % trhu s plynem, dale jsou zde napiiklad Elgas s necelymi 2 %, SE Predaj
s 0,4 % a dalsi. [52]

Obecné se na Slovensku zatim trh s eletfinou a plynem za posledni roky pfili§ neméni,
a vétsina zakaznikli vyuziva sluzeb tradicnich dodavateld. To znamen4, Ze je zde stale
prostor pro alternativni dodavatele. Usp&sny bude ten, ktery svou nabidkou a ptistupem
zaujme co nejvice potencidlnich zdkaznikli a ktery nasledné uspokoji nejlépe jejich
potteby. K tomu jsou pravé potiebné kvalitni CRM nastroje a CRM pfistup
k zakaznikim. [52]
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3.2 Segmenty zakazniki dle spotreby elektrické energie

Pro rozvoj spoluprace spolenosti se svymi zdkazniky je stanoveni hlavnich skupin
zékladnim tukolem. Pomoci odliSeni jednotlivych segmentt dle specifickych znaka je

mozné déle co nejefektivnéji pracovat s jejich odliSnymi potiebami.

Podnik v zakladu c¢leni své zakazniky dle spotfeby elektrické energie na individualné

obsluhované a na hromadné obsluhované.
Individualné obsluhovani zakaznici

e zakaznici s roéni spotiebou elektrické energie nad 25 GWh

e zakaznici s ro¢ni spotiebou elektrické energie v rozmezi 9 - 25 GWh
e velkoobchodni zakaznici

o strategicky segment zdkaznikl podnikatelského maloodbéru

e zékaznici podnikatelského maloodbéru s individualni obsluhou
Hromadné obsluhovani zakaznici

e podnikatelsky maloodbér s hromadnou obsluhou

e domacnosti [66]

3.2.1 Individualné obsluhovani zakaznici

Zakaznici s ro¢ni spotiebou elektrické energie nad 25 GWh

Do této kategorie spadaji ti zakaznici, ktefi spotfebovavaji nad 25 GWh elektrické
energie a maji svého obchodniho zastupce a své individualni tarify. Zpravidla jsou
napajeni z vysokého (VN) ¢i velmi vysokého napéti (VVN). Tito zakaznici v pocatku
sjednévaji svlij ro¢ni objem, ktery rozepisi do 12 mési¢nich objemt. Pied zapocetim
kazdého mésice maji moznost mésiéni spotiebu upfesnit a stejné tak maji moznost
provadét tydenni a denni upiesiiovani odbérovych diagrami. V dnesni dobé se mezi
nimi vyskytuji i zékaznici, ktefi si upravuji sviyj diagram nakupem a prodejem podle
ceny na burze a cenu odchylky si hradi podle ceny odchylky v soustavé. Obchodnik se
Vv tomto pripad¢ stavad pouze zprostiedkovatelem a nechava si hradit cenu sluzby.
Zakaznici této skupiny si vesmés umi predpovidat a fidit vlastni spotfebu a maji

zpravidla n¢jaky inteligentni systém, ktery zprostfedkovava veskera méteni uvniti firmy

40



- arealu. V portfoliu spolecnosti jsou zastoupeni tito zakaznici celkovou ro¢ni spotiebou
kolem 150 GWh. Jedna se o velké primyslové konglomeraty (huté, gumarensky

prumysl atd.), které mohou mit i vlastni elektrarnu. [66]
Zakaznici s ro¢ni spotiebou elektrické energie 9 - 25 GWh

Tato kategorie zakazniki se spotiebou 9 — 25 GWh je napajena z vysokého napéti (VN).
Opét zde plati, ze ma kazdy klient svého obchodniho zastupce a sviij individualizovany
tarif. Ro¢n¢ je tento segment zastoupen v podniku spotiebou ptiblizné kolem 300 GWh.
Rozdil oproti ptedchozi skupiné spociva v tom, ze zdkaznici jiz vyuzivaji fidici systém
obchodnika, protoze nemaji svij vlastni. Upfesnéni denniho diagramu jiz déla za
zakaznika obchodnik. Zékaznik nemusi denné upfesiiovat a odchylku plati v cené

elektiiny. I zde se jedna o velké primyslové podniky a tovarny. [66]

Velkoobchodni zakaznici

Opét se zde nachazeji zakaznici napajeni z vysokého napéti (VN) s odbérem do 9 GWh.
Stejny je i princip obchodniho zastupce a tarifii. Provadi se pouze ro¢ni odhad spotieby
a dobrovolné mési¢ni upfesnéni. Odchylky zakaznici plati pausaln€. Spotieba
velkoobchodnich zakaznikd ¢ini zhruba 250 GWh. Jsou to piedevsim velkoobchody
a hypermarkety, ktefi jiz elektfinu nepouzivaji pifimo pro vyrobu, jako tomu bylo
u piedchozich dvou skupin, nybrz ji pouzivaji jako dopliikkovy zdroj ke svému provozu

(napriklad mrazaky, ¢erpadla a dalsi). [66]

Strategicky segment zikazniku podnikatelského maloodbéru

Tato kategorie se vyznacuje tim, Ze je zde velmi mnoho odbérnych mist s velmi malou
rocni spotfebou. Napajeni jsou vétsinou z nizkého napéti (NN). Jedna se napiiklad o
mensi obchodni fetézce a mobilni operatory. V souctu tito zakaznici spotfebuji kolem

40 GWh. [66]

Zikaznici podnikatelského maloodbéru s individuidlni obsluhou

Zde jsou zakaznici napajeni z nizkého napéti (NN). Maji pridéleného svého poradce,
ktery je k dispozici v pfipadé potieby. Jedna se o malé provozovny a také Zivnostniky,
kteti pozaduji svého poradce od dodavatele, z divodu poradenstvi napiiklad v oblasti
spotieby. Podnik v soucasnosti obsluhuje v této skupiné¢ zakazniky s celkovou
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spotfebou zhruba 25 GWh. Tento segment vyuziva elektfinu nejcastéji pro ucely

podnikani. [66]

3.2.2 Hromadné obsluhovani zakaznici

Hromadné obsluhovani zdkaznici jsou pfevazné domacnosti, Zivnostnici a také mensi
provozovny. Dfive podnik komunikoval s témito klienty pfedevsim pomoci
zékaznického a call centra, faktury se zasilaly poStou. Jen vyjimecné se komunikovalo
pomoci Internetu (e-maily, webové stranky spolecnosti). Ukazalo se ale, ze 1 v tomto
pripadé¢ je nutné poskytovat vSechny sluzby pomoci vSech dostupnych komunika¢nich
kanalt. Krom¢ uzavirdni smluv je poskytovano také energetické poradenstvi ohledné

tarifli, optimalizace spotieby a dalsi. [66]

Maloodbératelsky segment se déli dle druhu spotiebicti. Pro bézné odbérné misto je
vhodny jednotarifovy produkt. Domacnosti s vyssi spotfebou a vétsi provozovny si
mohou zvolit moznost placeni vyssi pausalni sazby s niz§imi platbami za spotiebu.
Naopak pro chaty a chalupy je vhodnd moZnost zvolit si nizsi stalé platby a platit vice

za spotiebu. [66]

Dale jsou dle spotiebict nabizeny rizné dvoutarifové produkty. Prvnim je dvoutarifovy
produkt, ktery nabizi 8 hodin nizkého tarifu a 16 hodin vysokého. Je to moznost vhodna
pro ty, kteti vyuZivaji vysoce akumulujici spotiebice jako velké bojlery nebo vyhiivané
vodni nadrze. Druhou mozZnosti je opacné feSeni, tedy 16 hodin nizky tarif, 8 hodin
vysoky tarif. To vyuziji zakaznici, ktefi maji malou moznost akumulace energie
a vyuzivaji napiiklad klimatizaci. Tteti volbou je vyuziti 20 hodin nizkého tarifu coz

vyuzivaji naptiklad zakaznici s pfimotopy k vytapéni a zadnou akumulaci. [66]

Hromadné obsluhovani zdkaznici se v podniku déli na podnikatelsky maloodbér
s hromadnou obsluhou (Zivnostnici, malé provozovny) se spotiebou kolem 130 GWh
a na domacnosti (obyvatelstvo) se spotiebou 700 GWh. Nejvyznaméjsi pro podnik jsou
tedy domacnosti, které maji nejvyssi spotiebu. Z toho plyne, Ze je Zadouci se dale

zamétovat predev§im na tuto skupinu zakaznikd. [66]
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3.3 Segmenty zakazniki dle spotieby plynu
Obdobn¢ také ¢leni podnik své zédkazniky dle spotieby plynu.
e Velkoodbératelé s ro¢ni spotifebou nad 4,2 GWh
e Stiedni odbératelé s ro¢ni spottebou 0,63 — 4,2 GWh individualné obsluhovani
e Stiedni odbératelé s ro¢ni spotiebou 0,63 — 4,2 GWh hromadn¢ obsluhovani
e Maloodbératelé s rocni spottebou do 0,63 GWh
e Domacnosti [66]
Velkoodbératelé (VO)

Do této kategorie spadaji zakaznici, jejichz spotfeba plynu pfesahuje 4 200 MWh rocné,
coz je spotieba nad 400 000 m?. Tito zékaznici jsou piipojeni k ptepravni nebo

distribu¢ni soustavé. Jedna se o zakazniky s individualni obsluhou. [66]
Sti‘edni odbératelé (SO)

Stiedni odbératelé jsou ti, ktefi maji ro¢ni odbér v rozmezi od 630 MWh do 4 200
MWh. (60 000 — 400 000 m?). Jsou také pfipojeni k pfepravni nebo distribu¢ni soustave.

V kategorii SO jsou 2 skupiny zakaznikd. Prvni skupina je obsluhovana individualné

a druha hromadng. [66]

VO a SO jsou zékaznici z praimyslového odvétvi. Patii sem stavebnictvi, zpracovatelsky
prumysl, obchod, doprava, vyroba a potravinaistvi. Také jsou zde zakaznici z oblasti

zdravotnictvi. [66]
Maloodbératelé (MO)

Maloodbératelé svym roénim objemem spotieby nepresahuji 630 MWh (60 000 m®).
Jejich odbérna mista jsou pfipojena k dilkovodu a jednd se o ty zdkazniky, ktefi

vyuzivaji plyn pro podnikatelské tc¢ely a jsou hromadné¢ obluhovani. [66]
Domacnosti (DOM)

Do domacnosti patii obyvatelstvo, které odebira plyn za G¢elem bydleni. Tito zakaznici

jsou hromadn¢ obsluhovani. [66]
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4 Efektivita vybraného CRM systému

Pro poskytnuti kvalitnich a potiebnych doporuceni spole¢nosti v oblasti CRM je
nezbytné ziskat co nejvice informaci o stavajici situaci podniku v této oblasti, kterou se

zabyva nasledujici kapitola.

Veskeré informace o stavu CRM u vybrané spolec¢nosti byly poskytnuty pro ucel prace
dodavatelem SW, ktery ma bohaté¢ zkuSenosti s dodavkami softwarovych feSeni
mnohym prodejcim elektrické energie. Diky témto zkuSenostem a Castou komunikaci
S dodavateli energii znd podnik dodavajici CRM systémy nejcastéjsi pozadavky

zakazniki z riznych databazi, evidenci a prizkum, které provadi dodavatelé energii.

Vyhodnoceni miry efektivity CRM systému je méfeno pomoci CRACK modelu.
Urc¢itym omezenim pii navrhu veli¢in CRACK modelu bylo to, Ze jsme nemé&li prostor
K vytvofeni seriozniho manazerského prizkumu na vSech manazerskych trovnich ve
sledované firm¢. Bylo proto vyuzito pravé poznatki a ndvrhil poskytnutych
dodavatelem SW, diky kterym mohl byt proveden vypocet hodnoceni efektivity CRM
systému pomoci CRACK modelu.

Pti sestavovani CRACK modelu byla vénovana vétsi pozornost oblastem, které podnik
povazuje za strategicky dulezité. Mezi tyto oblasti patii pfedevSim piechod obsluhy

z offline systému na vyrazné levnéjsi online systém a segmentace dat.

Vysledkem meéfeni je detailni vyhodnocovaci tabulka CRACK modelu zobrazujici
uroven meéfitelnych kritérii a velicin (viz pfiloha A). V této tabulce jsou popsany
jednotlivé veli¢iny, vzorce vypoctu, vahy veli€in a také optimalni perioda jejich méteni.
Klicové veliciny CRACK modelu podniku XY Energy, s.r.o. pro méfreni rovné
a vykonnosti CRM:

e Obchodni oblast

V obchodni oblasti se jedna o veli€iny tykajici se datového skladu — znalost zdkazniki a
spektrum informaci o zakaznikovi, segmentace zékazniki, efektivni komunikaéni

kanaly, produkty a meziproduktové vazby, marketing a servisni procesy. [67]
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e Technologicka oblast

V technologické oblasti se jedna o problematiku rychlosti a dostupnosti dat v databazi.
[67]

e Financ¢ni oblast

Spolecnost v roce 2015 zaméstnavala celkem 85 zaméstnanci. Dosahla hrubého zisku
ve vysi 29,6 milionu EUR. Trzby ¢inily zhruba 208 miliontt EUR. Z téchto udajt jsou

zde spocteny nasledujici ukazatele pro rok 2015:

Rentabilita trzeb = hruby zisk / trzby
Rentabilita nakladti = hruby zisk / ndklady
Trzby na zaméstnance = trzby / pocet zaméstnancti

Zisk na zaméstnance = hruby zisk / poCet zaméstnanct

Rentabilita trzeb: 29,6 mil. EUR / 208 mil. EUR = 0,19

Rentabilita nakladia: 29,6 mil. EUR / 178,4 mil. EUR = 0,23

Trzby na zaméstnance: 208 mil. EUR / 85 zam. = 2,44 mil. EUR / zam.
Zisk na zaméstnance: 29,6 mil. EUR / 85 zam. = 348 tis. EUR / zam. [67]

Tyto ukazatele bude nutné vypoditat znovu pro dalsi roky po implementaci vybranych
navrhovanych doporuceni v oblasti CRM, aby mél podnik piehled o tom, zda se mu

implementace novych CRM feSeni vyplaci.

4.1 Vyhodnoceni miry efektivity CRM systému

4.1.1 Znalost zakazniku

e Spolecnost XY Energy, s.r.o. roste diky spokojenym zakaznikiim

V roce 2015 zaznamenala spolecnost nartist objemu kontraktti, co se tyce plynu az
0 32 % oproti roku 2014, v segmentu elektiiny o 12%. Roku 2014 byl proveden
pruzkum, z kterého vyplyva, ze az 80 % zakaznikl spolecnosti deklaruje spokojenost
s piesnosti vyuétovani, prehlednosti faktur a moznostmi zptsobti placeni. Uroveii
komunikace

a vyrizovani pozadavku hodnotili zdkaznici v priiméru znamkou 1,4, coZ je vysoce

kladné hodnoceni.
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Zprizkumu je dale ziejmé, ze pfiblizné pétina zdkazniki ma zdjem o navstévu
pobocky. Pro spolecnost je dilezitym faktorem vyhodné cena. ,,I malym a stifednim
zakaznikim umime vytvofit nabidku, ktera je v porovnani s tradi¢nim dodavatelem

mimoftadné atraktivni,” uvedla spole¢nost. [68]

Béhem sledovaného mésice bylo zjisténo, Ze se databdze rozsifila o 2 000 zakaznikl
oproti optimalni stanovené hodnoté 3 000 zékaznikti. To znamend, ze bylo dosazeno
66% vyuziti maximalni veli€iny. Vyskytlo se 5 chybnych 0daji vesmés v adrese
zdkaznika z maximdlnich 20 dosazenych chyb (historickd maximalni hodnota), coZ bylo
ohodnoceno dle modelu na trovni 75 % minimalizovani chybovosti. Celkem bylo
komunikovano s 3 800 zakazniky z maximalné mozného poctu 5 000, u nichz doslo
k doplnéni udaji. CRACK model kvantifikoval tento stav na urovni 76 %. Celkové
hodnoceni vSech 3 veli¢in dle CRACK modelu dosahuje 71% efektivity CRM systému.
Dale jen ECS. [67] Vahy byly stanoveny metodou uplného parového srovnani. [67]

4.1.2 Rychlost a dostupnost dat

V roce 2013 byl implementovan zakladni CRM systém, jehoz hlavnim cilem bylo
vytvofeni jednotné databaze. Byly sjednoceny nahledy na data, jejich aktualizace

a provedlo se jejich zptistupnéni zakaznikiim na webu. [67]

Nasledovala migrace dat ze vSech podplrnych databazi a poté se muselo spustit ¢iSténi
databaze a provést validaci dat. Témito kroky se povedlo databazi sjednotit
a nasledovalo rozsifeni pfistupu do databaze tak, aby sni mohly daleko rychleji
komunikovat marketing, odbyt i sluzby. Vyrazné se tedy zrychlila komunikace mezi

jednotlivymi procesy. [67]

Chce-li do budoucna podnik dosahnout jeste¢ vétsi rychlosti a dostupnosti dat, musi
vytvofit novou platformu online komunikace se zakaznikem. VSechny potiebné
informace od zakaznika se budou ziskavat z online komunikace, a co nejrychleji se
dostanou do procesit firmy. Takto ziskané informace budou vyzadovat daleko vétsi

naroky na ovéfeni a validaci. [67]

V ramci efektivity chodu podniku stavajici CRM systém monitoruje ¢asy jak pro

zpracovani nabidky, tak pro vypofadani servisniho tkonu, mezi které patii reklamace,
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poskytovani informaci, optimalizace produkti a dalsi. Primérna doba vystaveni
nabidky byla 5 minut, kde pro CRACK model je stanovena maximalni hodnota
20 minut. Bylo tedy dosazeno 75% urovné ECS. Doba reklamace dosahovala 4 hodin
Z maximalni meze 24 hodin (troven 83,3 %). Celkové dle CRACK modelu dosahuje
tato oblast efektivity 79 % ECS. [67] Vahy byly stanoveny metodou uplného parového

srovnani. [67]

4.1.3 Komunikace offline

V soucasné dobé spolecnost dosahuje maximalni mozné komunikace se zakaznikem
a ziskavani informaci vrezimu offline. Na pobofce a pomoci call centra podnik
poskytuje vSechny potiebné konzultace, nabizi dostupné feSeni, poskytuje poradenstvi
ohledné dostupnych dotacnich programii a pomaha také v oblasti hledani alternativnich

zdroju. [67]

Spole¢nost se objevuje V tradi¢nich médiich jako televize, tisk, rozhlas, komunikuje

pomoci offline pruzkumi a také pomoci jiz zminéného call centra a pobocky.
Stavajici offline komunikace se zakazniky je dostate¢né efektivni. [67]

S naristem online komunika¢nich kanali se zakaznikem hrozi, ze vzroste mira
redundance nasbiranych informaci (stejnd informace zaznamenana v riznych sekcich
databaze z riznych komunikacnich kanalli). Z tohoto pohledu musi spolecnost efektivné
tidit ziskavani informaci od zakaznikd. Podnik musi vytvofit ur¢itého spravce databaze,

ktery bude efektivné optimalizovat komunikaci jednotlivych kanalu.

Stanovenymi veli¢inami pro potfebu CRACK modelu v oblasti offline komunikace byla
urena mira vyuziti pfepazky, call centra, poSty a podatelny. Celkové bylo evidovano
3020 kontaktl. Strategickym cilem spolecnosti je tyto kontakty v co nejvétsi mife
pfevést na vyrazn¢ levnéj$i online komunikaci. Z tohoto pohledu zde dochazi
k paradoxu, ze i kdyZ je mira navstévnosti offlinovych kanalti vysoka a procesné velmi

dobte vyfesena, dochazi k pomérn€ nizkému ohodnoceni v CRACK modelu. [67]

V konkrétnich Cislech to znamend: z 3020 kontaktli bylo uskutecnéno na piepazce 912
kontaktli ve sledovaném meésici a CRACK model ptifadil této oblasti 25% turoven. Call

centrum vyftidilo 1796 kontaktl a dle modelu dosahlo 14% uroven a zbyvajici kontakty
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byly realizovany v pisemné formé prostednictvim posSty a podatelny, které ohodnotil
model 55% urovni. Jednotlivé veli€iny byly povazeny cenou nakladi na 1 kontakt.
Celkova mira efektivity komunikace prostiednictvim offline kanali vychéazi 30 % ECS.
[67]

4.1.4 Komunikace online

Tento tikol si vzala spolecnost jako hlavni strategicky cil.

V soucasnosti chce podnik zvySit pocet kontaktii se zakaznikem online, jelikoZ
jediné spolecnost existujici, komunikujici a fungujici na Internetu miZe byt
V dnes$ni dobé konkurenceschopna. Je nutné tedy vyhledat v§echny moZné druhy

online komunikace a aplikovat je do podnikovych procesii.

V soucasné dobé se velice osvédcCily nové komunikacni kontakty se zdkaznikem:
e Provozovani specialnich energetickych webt.
e Poskytovani online energetického radce Vv oblasti spotfeby a vyroby.
e Online asistence pfi feseni zakaznikova pozadavku.

e Interaktivni pfistup zakaznika, kdy zakaznik do webové aplikace piimo vyplni

sveé Udaje a konkrétni detailni poZadavek nasledné dotesi na pobocce.

e Utast nebo organizace elektronickych aukci u hromadné obsluhovanych
zakaznikl pro dodavku elektfiny celé skupin€é zdkaznikd (obec, zijmova

organizace a dalsi).

o Prilezitostné akce — online komunikace umoziuje vytvofit ¢asové omezenou
nabidku a ziskat tak nové zdkazniky do svého portfolia (naptiklad levna energie

pro Banskou Bystrici k vyro¢i zalozeni).
e Nabidka slevovych akci na stale oblibenéjsich online slevomatech.
¢ Online pfistupem muze podnik nabizet feSeni na Casto kladené otazky (FAQ).

e Online feSeni umoziiuje komunikovat na socidlnich sitich a to jak
s jednotlivcem, tak s celou skupinou. Socialni sité nam umoziuji vést vefejnou

diskusi nad energetickymi problémy a propagovat tak své zajmy.
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e Online komunikace umoziuje nabidku odbornych c¢lankti s moznosti nasi
interaktivni komunikace (zde si zakaznik mize zadavat své parametry a podnik
mu muze nabidnout feseni). Coz je opét interaktivni komunikace se zakaznikem.
Pti zavadéni online komunikace se zdkaznikem je zapotiebi navéazat na znalosti
a dovednosti nékterych zakaznikt, ktefi jiz néjakou formu online komunikace

pouzivaji. Napiiklad Internetbanking apod.

e Zacit komunikovat se zakaznikem na platform¢ mobilnich telefoni a jejich
aplikaci. Takto lze oslovit zakazniky, ktefi preferuji tento druh komunikace.
Podnik musi byt tam, kde je zdkaznik (nové technologie) a necekat, ze se vrati

ke starym komunika¢nim kanalim, které opousti.

e Prostfednictvim novych online kanali musi podnik provadét vSechny potiebné

obchodni kontakty (fakturace, upominéani, platby, upozoriiovdni na zménu

v dodavce a dalsi). [67]

Nova online komunikace musi oslovit novou populaci na Slovensku, kterd preferuje

rostouci vyznam socialnich siti.
Internetova populace na Slovensku — rostouci vyznam socialnich siti

Pocet uzivatell Internetu roku 2015 dosédhl 3,32 milionu, coz je zhruba 61 % z celkové
populace. Jen v mésici lednu doslo k navyseni o 14 000 uZivateld. Z pruzkumu vyplyva,
ze sledovani Internetu probiha stale vice pomoci mobilnich zatizeni — sledované weby
navstivilo 1,8 milionu uZivateld pomoci mobilniho telefonu nebo tabletu. DalSim
dilezitym trendem online aktivit je vyuZivani socialnich siti. Na Slovensku jsou
2 miliony aktivnich uzivatell sité¢ Facebook, z nichz 2/3 jsou osoby mladsi 35 let. Lidé
zvykli na socialni sité se na né obraceji stale Cast&ji 1 ve chvili, kdy maji néjaky dotaz
nebo stiznost a je pravdépodobné, Ze tento trend bude nartastat. 20 % populace vyuziva

Internet banking. [26]
Soucasny stav online aktivit v podniku

Spolecnost XY Energy, s.r.o. tyto trendy v oblasti online aktivit potvrzuje. Mezirocné
roste navstévnost jejiho webu o 13 % a z toho kolem 10 % tvofi pfistup z mobilniho
zafizeni. PouZivani mobilniho zafizeni k pfistupu na stranky spolecnosti meziro¢né
stouplo o 60 %. Spole¢nost uvadi, ze online realizuje 7 % obsluznych a 0,5 %
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prodejnich transakci. Na portdlu se sluzbami pro zdkazniky je v soucasnosti
registrovano 10 000 uzivatell, meziro¢ni nardst ¢ini zhruba 6 000 novych zakazniki.
Soucasné s rustem online interakei klesaji interakce offline — mezirocné o 5 %.
Zakaznici prirozené méni preferenci ve prospéch online kanali pro interakce

informacni, servisni i prodejni. [67]
e Online strategie spole¢nosti

Snahou spole¢nosti je piesun malo konverznich transakci z offline na online
(naptiklad elektronické =zasilani faktur nebo vyfizeni jednorazového pozadavku
zakaznika pomoci e-maliové korespondence). S tim souvisi zefektivnéni prace s online
uzivateli pomoci jejich personalizace. DalSim bodem je vytvoreni kontinualniho
konsolidovaného Pull marketingu, ve kterém hlavni Glohu hraje zdkaznik, ktery sam
aktivné¢ vyhledavd jemu vyhovujici feSeni, kterému se spoleCnost snazi maximalné

vyhovét. [67]

Dalsimi dtlezitymi body v oblasti online strategie jsou nacasovani, pohodli, efektivita,
ufinnost a provazanost produkti. Nacasovanim se rozumi zejména oslovovani
zakaznikd v okamziku, kdy svoji potfebu zrovna fesi. Spolecnost potiebuje také umeét
oslovovat ty zakazniky, ktefi prav€ nemaji zadny problém - lidé nechodici na
zakaznické centrum nebo nevolajici na call centrum. Pohodli chce zdkaznikiim podnik
poskytnout tim, ze bude pfinaSet svou nabidku nebo servisni ukon tam, kde se zdkaznik
nachazi. Zefektivnéni online procestt musi usetfit podniku i klientovi ¢as a uSetfit
néklady spole¢nosti. U¢innost znamena zvolit pro rizné potieby/akce a situace
adekvatni ndstroje. Poslednim bodem v oblasti online strategie spolecnosti je

provazanost produktu, viz ldentifikace vazeb mezi produkty. [67]

Cilem spole¢nosti XY Energy, s.r.o. v oblasti online aktivit je byt se zakazniky ve

vétsi a CetnéjSi interakci v online prostiedi. [67]

Podnik chce nabidnout zékaznikiim efektivni a rychlou online péci a snadny nakup
produktii a sluzeb ve jménu ambice byt prvni volbou pii uvazovani o pohodli, Gsporach

a bezpecnosti pii dodavkach energetickych produktii a sluzeb. [67]
Soucasny stav:

e 7 % transakci péce v online
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e 0,5 % prodeju energii v online

e 30 % spokojenost zakazniki s online nastroji [67]
Budouci stav:

e 12 % transakci péce online

e 1 % prodeju energii v online

e 60 % spokojenost s online nastroji [67]

V méfeném obdobi bylo prostfednictvim online komunikace zaznamenano cca. 800
kontaktd. Prostfednictvim e-mailu bylo komunikovano cca. 750 kontakti. CRACK
model tento pocet ohodnotil 62 %. Na druhém misté se umistily webové stranky firmy
(webové aplikace — samoobsluha), kde bylo prostiednictvim samoobsluzného kanalu
vyfeseno 33 kontaktl. Model pfifadil této komunikaci 16% efektivitu. Energeticky
radce a elektronické aukce byly shodné hodnoceny 2 % efektivity se svymi 14 feSenymi
kontakty. Zadny kontakt nebyl realizovan pomoci socidlnich siti, slevovych aukci
a prostfednictvim c¢lankti o energetice. Z toho divodu jim nebyla pfifazena zadna
procenta CRACK modelu. Jednotlivé vahy byly odvozeny od primérnych nakladt na
komunikaci prostfednictvim téchto online kanali a diky velice nizkému vyuzZiti vétSiny

kanald je vysledna hodnota miry efektivity 2,5 % ECS. [67]

4.1.5 Servisni procesy

Servisni procesy zahrnuji smlouvy, fakturace, platby a pohledavky. V podniku XY
Energy, s.r.0. byly veskeré servisni procesy outsourcovany specializované firm¢. Timto
rozhodnutim bylo dosazeno podstatné nizsich nakladd, neZ kterych dosahoval podnik,
kdyz tyto ulohy fesil sdm. Specializovana firma provozuje mimo standardnich sluzeb
vystavovani a placeni faktur i nadstandardni podporu, mezi kterou patii naptiklad
upozorinovani na platby prostfednictvim sms, umoznuje zdkaznikovi vyuZzit

nejrozmanitéj$i platebni kandly, slouceni plateb za rGzné produkty do jedné faktury

a dalgi. [67]

Proti tniku a zneuziti citlivych firemnich informaci je spolecnost chranéna smlouvou

o zabezpeceni Uniku informaci, ktera obsahuje takovd smluvni ujednani, ze se zadné
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stran¢ nevyplati tuto smlouvu porusit. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto procesy odladény
a outsourcovany mimo podnik, nebyly ani dikladné zkoumany z pohledu CRACK
modelu. [67]

Za sledovany mésic bylo uspésné uzavieno a vyfakturovano 100 % smluv. Stejné tak
byly piitazeny vSechny platby. Podarilo se také vyfesit 85 % ze vSech feSenych
pohledavek. Véhy byly uréeny rovnomérné. Celkové tedy servisni procesy dosahuji

v CRACK modelu trovné 96 % ECS. [67]

4.1.6 Spektrum informaci o zakaznikovi

Roku 2013 byla vytvofena jiz zminénd jednotna databize, kterd ovSem neumoziiuje
dynamicky piidavat a ubirat dalsi potfebné polozky. Je tedy zapoti‘ebi implementovat
novy software, ktery bude umoziiovat dynamickou praci nad databazi. Cilem je
vytvorit takovou databazi, kterou bude moZné rozSifovat o dalsi informace od

zakazniki a zpracovavat je pro dalsi poti‘ebu. [67]

Béhem zivotniho cyklu zékaznika je mozné v kazdé fazi zjiStovat ur€ité mnoZzstvi
informaci a podkladu, které Ize nasledné vyuzit pro segmentaci trhu, marketing, Gpravu
a tvorbu novych produktii (rozsifujici doplnkové sluzby, tarify na miru, provazanost

sluzeb a dal$i) a samoziejmé také pro zvySovani kvality stavajicich sluzeb. [67]

Velké mnozstvi polozek se musi také zpfistupnit pfimo zakaznikim online tak, aby je
mohli sami spravovat (online rozsifeni). S tim souvisi vys§§i uroven kontroly a validace
dat, jelikoz volné zadavani dat ze strany zakaznikti umoznuje vkladat do databaze
nespravné nebo zcela nesmysIné informace. VSechny polozky spravované zakaznikem
online se tedy musi ovéfit pomoci srovnani s jinymi existujicimi databazemi. Naptiklad

se ovéiuje, zda existuji uvedené adresy, kontaktni informace a dalsi. [67]

Za sledovany mésic byl registrovan pozadavek na rozSifeni databaze o 1 polozku.
Systém tuto polozku zaznamenal a doséhl tak u této veliCiny trovné 100 %. Tento
pozadavek ovSem nemohl byt realizovan, protoze stdvajici systém neumoZziuje
rozsifovani databaze o dalsi polozky. U této veliCiny je tedy uroven 0 %. Celkové tedy

podnik dosahuje 50 % ECS. [67]
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4.1.7 Segmentace zakazniki

Podnik od pocatku své existence klade diiraz na kvalitni segmentaci zdkaznikl. Zavedl
proto zminovanou databazi, kde se zacaly vytvaret zakladni skupiny zdkaznik dle
jejich spotieby, lokality, véku, vzdélani a dalSich charakteristik. Nasledné se povedlo
tfidit zakazniky do urcitych segmentt dle toho, jaké maji preference. Spolecnost zjistila,
a ocenuji naptiklad technické poradenstvi. Jind skupina zakazniki zase oceiuje
predevsim kvalitu, v ptipadé dodavatele energii jsou to zejména individualizované

nabidky a doplikové sluzby. [67]
o Zakaznicka databaze

V soucasné dobé jsou data v podniku presné¢ definovana a ukladéna tak, Ze jsou
K dispozici vSem zaméstnanctim, ktefi s nimi pracuji. Je vybudovana centralni kontrola
a aktualizace dat, ktera jsou zaroven k dispozici v aktudlni podobé zakaznikovi pies
web pro jeho vlastni kontrolu. Do budoucna spole¢nost citi potfebu rozsitit online
kanaly (mobilni aplikace, interaktivni aplikace a jiné¢) a nasledn¢ tomu odpovidajici
kontrolu. U online komunikace je také nutné, aby byla daleko vyssi mérou zajiSténa
ochrana a bezpec¢nost dat pted zneuZzitim. Neni tedy pfipustny Zadny Unik dat, coz

vyzaduje jejich Sifrovani a ptistup k nim pouze pozadovanym osobam. [67]
e Hodnota zikaznika

Spolecnosti se podatilo ohodnotit své zakazniky a roztfidit je do rtiznych skupin. Také

umi sledovat hodnotu zakaznikt v pribéhu celého cyklu vztahu. [67]

Sviyj pfistup k jednotlivym skupindm zakaznik podnik rozliSuje podobné jako vétSina
konkurence v dnesni dob¢ a je tedy na primérné urovni. Maloktera spole¢nost se chova
stejné a nabizi totozné produkty a sluzby vSem zakazniklim bez rozdilu. Za primérnou
uroven lze povazovat strategii a pristup podniku k zadkazniklim s ohledem na fazi vztahu
a segmentaci. V minulosti se praktikoval pfistup zaloZzen pouze na ristu poctu
zakazniki, zatimco dnes se zakaznici rozsegmentuji a nasledné se se segmenty pracuje
odlisn€. Nékteré segmenty se mohou naptiklad odliSovat z pohledu vySsi miry retence,
coz umozinuje podniku rozpoznat, které zdkazniky je schopen udrzet a se kterymi je

naopak Vv pripad¢ problému lepsi vztah ukondit. [67]
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e Analyza trhu

Na zaklad¢ implementované databaze a znalosti hodnot zakaznikli se zacaly provadét
analyzy trhu. Zde se opét nardzelo na omezeny staticky pocet dat, takze v databazi
nebylo mozné ukladat vsSechny potiebné tdaje. Spolecnost tento problém feSila
najmutim externi firmy, ktera sbirala dalsi data a provad¢la dalsi potfebné analyzy trhu.
Tento piistup ovSem nebyl moc efektivni, jelikoz ndklady na takto ziskané analyzy byly
vysoké a piinosy nesplnily o¢ekavani. Podnik tedy dosahne skute¢né dobrych analyz
a Spickové segmentace trhu ve chvili, kdy se zméni databaze a bude moZné

dynamicky rozsifovat polozKky. [67]

Tuto informaci potvrdil i CRACK test, ktery stanovil troven efektivity CRM v oblasti
segmentace na 52 % ECS. Model se sklada ze tii veli¢in. Prvni je Groveit datového
skladu, druh4 je znalost hodnoty zakaznika a tieti je urovefi analyzy trhu. Uroveii
datového skladu, kterd byla stanovena v pfedchozich kapitolach na 61 %, znalost
hodnoty zakaznika v databdzi vychazi 55 % (2090 zndmych zdkazniki z celkového
poctu 3800 kontakti) a 60% chybovost analyzy trhu urcila, ze uroven efektivity analyz
trhu je 40 %. [67]

4.1.8 Produkty a meziproduktové vazby

V soucasnosti za stavajicich podminek je podnik Vv téhle oblasti témét na zacatku.
Doposud se nijak vyrazné nepouzivaly vzdjemné provazané produkty, nicméné byly
vyvinuty nékteré nabidky. Spolecnost vytvofila a nasadila pilotni projekt, ve kterém
nabizela mobilni telefon s tarifem, ktery byl provdzan se sluzbami ohledn¢ dodavek
energii. Diky vyuzivani této mobilni sluzby zakaznik ziskal aktudlni ptehled o svych
odbérech, o fakturaci, ale také o planovanych odstdvkach, vypadcich dodavek

a poruchach. Klient navic obdrzel slevu na dodavku komodity. [67]

Ukazuje se, ze vpraxi jsou takto provazané produkty velmi vyhodné jak pro
poskytovatele sluzby, tak pro zdkaznika a do budoucna se tedy musi hledat dalsi, které
lze provazat se stavajicimi sluZzbami. Pfikladem mohou byt rGzné financni sluzby
(avérovani nakupu elektrospotiebice), pojistovnictvi (pojisSténi Skod pii vypadku

dodavky energie), servisni energetické sluzby a dalsi. [67]
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Dodavatel v soucasnosti netusi vSechny mozné vazby, které¢ vznikaji mezi potiebami
zakaznikd. Je proto zapotiebi vytvorit oddéleni, které bude aktivné vyhledavat
nové moznosti vazeb. Prozatim se podafilo redln¢ vyuzit vazby mezi nabidkou
elektiiny a plynu. Je také nutné analyzovat stavajici produkty a zjistit, zda by nebylo

vhodné je upravit tak, aby je bylo mozno vice provazat. [67]

Za sledované ctvrtleti podnik realizoval 100 % novych produktii, které si na dané
obdobi stanovil. Nepodatilo se ovSem jen 6 % produktl efektivné provazat se stavajici

nabidkou. Vysledna hodnota CRACK modelu je na urovni 53 % ECS. [67]

4.1.9 Marketing

Moznost osloveni vybranych segmentli souvisi s online prostfedim. Prostfednictvim
novych komunikacnich kanalli 1ze oslovovat dal$i skupiny zdkaznikd. Ptikladem jsou
burzy pro odbér elektiiny pro urcita mésta. Je nutné najit zpisob, jak oslovit obyvatele
daného mésta. Je totiz diilezité si uvédomit, Ze pokud podnik dokaze slozit produkt,
ktery bude vytvofen na miru uréitému segmentu zakaznikili, musi také najit
efektivni zpisob, jak tyto zakazniky oslovit. V soucasnosti podnik vyuziva
offlinovych moznosti, jako jsou rizné formy reklamy, volani, Door to door (osloveni

vefejnosti v misté bydlisté/podomni prodej) a dalsi. [27, 67]

Podstatné je ovSem rozSifovani a lepSi vyuzivani online mozZnosti. Osloveni pomoci
Internetu totiz umoznuje kontakt se zdkaznikem pravé ve chvili, kdy je to vhodné. Je
zapotiebi vyuZivat internetovou komunikaci tak, aby byla nevtirav4 a nenésilna a to je
mozné jediné pravé v moment, kdy zékaznik citi potifebu fesit dany problém. Vyhoda
pro zakaznika spociva také v tom, ze fesi své pozadavky z pohodli domova. Vice viz

Efektivni komunikace se zédkazniky.

V soucasné dob¢ se podnik u kazdého zakaznika snazi evidovat komunikacni kanal, se
kterym se mu nejlépe pracuje a pomoci kterého tedy nejvice komunikuje. Zatim nema
tuto polozku vyplnénou u vSech zakaznikl a z praxe odhaduje, Ze doplnit tuto informaci
u vSech zakaznikl bude trvat 2 az 3 roky. Tato informace je pro efektivni CRM kli¢ova.

[67]
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Je zapotiebi také upravit osloveni tak, aby bylo identické (zékaznik ihned pozna,
o kterou spolecnost se jednd) a zaroven individualizované dle jednotlivych segmentt.
Nekteti zakaznici byvaji naptiklad rozladéni jiz pfi osloveni a je nutné najit zptisob, jak
tomuto zabranit. Obecné¢ zpusoby osloveni zakaznik jsou velmi tésné propojené

s jejich segmentaci. [65]

Podnik si stanovil na dané Ctvrtleti realizovat 6 marketingovych kampani. Celkové se
podafilo realizovat 5 kampani, coz znamena dosazeni 83 % uspé&Snosti. Z offline
kampani bylo celkem uzavieno 10 % novych smluv z celkového poctu oslovenych a
Z online kampani pouze 2 %. Vahy mezi t€émito 3 zkoumanymi méfitelnymi veli¢inami
byly stanoveny metodou Uplného parového srovnani. Celkové CRACK model oblast

marketingu hodnoti 45 % ECS. [67]

4.2 Graficky vystup hodnoceni CRACK modelu

Pro ptehlednost vysledkd jednotlivych méfenych kritérii byl pro ucel této prace

vypracovan graficky piehled na zaklad¢ vyhodnocovaci tabulky CRACK modelu:

Obrazek 4: Grafické vyhodnoceni CRACK modelu

Strutny graf vyhodnoceni CRACK modelu| 0% | 20% | 40% | 60% | 80% | 100%

Datovy sklad 61%
Segmentace 52%
Marketing 45%
Produkty a meziproduktové vazby 53%
Servisni procesy 96%
Minimalizace komunikace offline 30%
Maximalizace komunikace online 2,5%
Rychlost a dostupnost dat 79%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2016

Podrobné grafické vyhodnoceni CRACK modelu viz piiloha B.

4.3 Zakaznicky prizkum

Pomoci dosud ziskanych dat z provadénych zékaznickych prazkumil (pfipominky,
stiznosti, pozadavky a rtzné nazory zakaznik) byla zjiSt€éna obecnd ocekéavani
zakaznikli od online servisu spolecnosti a také konkrétni zkuSenosti zakaznikl se

zkoumanym podnikem. [65]
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4.3.1 Oc¢ekavani zakazniku od online servisu

e Pristupnost a jednoduchost

e Kompetentnost

e Personalisovany pristup

e Aktivni piistup [65]
Pristupnost a jednoduchost

Zakaznicky pruzkum zjistil ze, zdkaznik vyzaduje, aby byl kontakt co nejvice snadny
a pohodlny. Cekaci ¢as musi byt co nejkratdi. Vyzaduje také, aby byl servis dostupny
nejlépe kdykoliv, to znamena 24 hodin denné, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce. Klienti
preferuji oblibené komunikaéni kanaly jako hlasové spojeni, e-mailovou komunikaci,
web, SMS, socialni sité, poboCky a v posledni dobé zejména mobilni aplikace.
Zakaznici také vyzaduji vyfizeni jejich potfeby pomoci jednoho kontaktu (First Call

Resolution) a o¢ekavaji jasné a srozumitelné informace. [65]

FCR (first call resolution) je procentudlni podil volajicich, kteti nevyZzaduji Zadné dalsi

kontakty nebo zpétna volani ohledné feseni jejich predchozich pozadavku. [12]
Kompetentnost

Ze zakaznického prizkumu déle vyplyva, ze zékaznici oCekévaji, Ze kompetentni
pracovnici maji pfistup ke vSem potifebnym informacim (historie kontaktu, zdkaznicka
data) a vyzaduji, aby byl jejich pozadavek ptipadné automaticky predan tomu, kdo
zalezitost vytesi. Za samoziejmost klienti povazuji také moZznost ptistupu k identickym

informacim z riznych komunika¢nich kanali. [65]
Personalizovany pristup

Stavajici zdkaznici podniku také dle prizkumu ocekavaji, Ze pti kontakovani spolecnost
vi, s kym konkrétn¢ komunikuje, zna jeho potieby a umi jim ihned vyhovét. Klienti
totiz predpokladaji, ze podnik na zdklad¢ dosavadni komunikace a znalosti vyuzivani

urcitych sluzeb umi nabidnout ptesné to, co potiebuji. [65]
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Aktivni pFistup

Klienti dale podle prizkumu ocenuji, pokud je dana spole¢nost informuje o vécech
a zalezitostech, které se jich konkrétné tykaji a nabizeji jim nové sluzby odpovidajici
jejich potiebam. Tento aktivni pfistup podniku ovSem musi pfinaset né¢jakou piidanou
hodnotu a vyuzivat spravnych pfilezitosti, jinak jsou zakaznici spiSe obtézovani. [65]

4.3.2 Konkrétni zkuSenosti zakazniki s podnikem

Konkrétni zkusenosti zdkaznikd s podnikem jsou ziskané z dosavadni databaze dat
o zakaznicich a zjednotlivych kontakti snimi pomoci call centra, e-mailové

komunikace, dotazli na pobocce a dalSich.

e Zaikaznici jsou spokojeni s ptehlednosti faktur, pfesnosti vyuctovani

a moznostmi zpiisobu placeni, radi by ale vSe fesili online

e Uroveit komunikace a vyfizeni pozadavki na poboéce je uspokojiva. Oproti
tomu dopravni moznosti (husty provoz, parkovani pfed zdkaznickym centrem)
jsou nepiijemné. Cekani ve front& na vytizeni je nepiijemné.

e Podnik nereaguje na zakazniklv piispévek na socialni siti.

e Spolecnost ithned nerozpoznala svého stalého zdkaznika.

e Zakaznik uvedl, Ze mu byl nabizen produkt, ktery jiz v minulosti odmitl.

e Klient se citi byt obtéZovan telefonnimi prizkumy podniku.

e Zdkaznici by radi fesili své pozadavky online.

e Klienti jsou ochotni hodnotit Giroven sluzeb v online prostfedi v okamziku, kdy
sami chtéji.

e Spolecnost jen zfidka akualizuje informace na webovych strankach a socialni
siti.

e Konkurence nabizi zdkaznikovi vyhodné;si portfolio sluzeb a poskytuje vyhody
diky jejich propojeni.

e Zakaznik postradd mobilni aplikaci pro spravu a piehled svych vyuZzivanych
produkti a sluzeb.
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e Zakaznik nedivétuje podomnim prodejclim a je tim obtézovan.
e Klient ma pocit, Ze s nim podnik v online prostiedi nekomunikuje.

e Zakaznici se domnivaji, ze na pobocce ziskavaji presnéjsi a detailnéjsi informace

nez na webovych strankach spole¢nosti. [65]

4.4 Benchmarking CRM feSeni s konkurenci — inspirace od svétovych

firem

Pro srovnadni a nalezeni inspirace ohledn¢ CRM aktivit s konkurenci byly vybrany
nasledujici vyznamné spolecnosti: nadnarodni dodavatel energii E-ON, spolec¢nost
pusobici v oblasti telekomunikaci Telefonica O2 a spolecnost British Gas dodévajici
energie podnikim a domacnostem ve Velké Britanii. Tyto spole¢nosti byly vybrany
zamérn¢, protoze jsou ve svych oblastech plisobeni Uspésné a vyznamné. Prestoze se
zkoumanym podnikem nejsou tyto spolecnosti celkové srovnatelné svou velikosti,
vyznamem a zisky, nckterymi prvky CRM aktivit se miZze podnik inspirovat

a implementovat jejich obdobu pro své zékazniky.

4.4.1 E.ON

E.ON Energy UK - Velka Britanie

Spole¢nost E.ON Energy UK plisobici ve Velké Britanii pouziva nésledujici nové prvky

CRM:
e Virtualni asistent

Virtudlni asistent nabizi pomoc s vyfeSenim jakéhokoliv dotazu, nabizi aktivné pomoc

navstévnikim webu, provazi oblastmi pozadavkl a jejich feSenimi. [61]

Po nacteni webové stranky se navstévnikovi ihned zobrazi nabidka seznamu castych
dotazi, kde se po rozkliknuti urcit¢é polozky zobrazi dal§i podotizky se
stru¢nymi odpovéd’'mi, pfipadné¢ jsou zde umistény odkazy na konkrétni feSeni
poskytované na webovych strankdch spolecnosti. Pro snadnéjs$i nalezeni konkrétniho
pozadavku muze uzivatel vyfiltrovat jen otazky tykajici se daného tématu. Pokud
uzivatel presto nenachazi odpovéd na sviij pozadavek, asistent mu nabidne kontakt,

pomoci kterého se se spolecnosti spoji. Tento virtualni asistent tedy pracuje na principu
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neustale dopliiované databdze, kdy zameéstnanci nahravaji nové otazky a odpovédi
nabizejici feSeni, ziskané diky novym podnétim od potenciadlnich nebo stévajicich
zdkaznikt. Uelem je poskytnout zakaznikim co nejvice moznych feSeni virtualng
online tak, aby napiiklad zékaznik s bandlnim dotazem ihned nevolal operatorovi na

telefonni linku. [61]
e Social Care
Sluzby Savings Guru Blog a Expert Tips

Tyto sluzby slouzi jako externi experti pfichazejici s radami, jak Setfit s energiemi. Jsou
to rady poskytované online na blogu stranek spolecnosti a také na socidlni siti. Zde ma
spolecnost vytvotreny profil EEON ENERGY UK s t¢éméf 60 000 sledujicich uzivateli.
K vyfizovani aktudlnich dotazii zékaznikli na socidlni siti spolecnost pfistupuje Casto

osobn¢ a neformalng, pokud je to vhodné. [32]
Content marketing (obsahovy marketing)

Content marketing ma za ukol zapojit zakaznika do komunikace s podnikem diky
vyuzivani spravného obsahu ze socialnich siti, blogli, webovych stranek, ¢lank,

seminaid a dalSich. [15]

Spole¢nost E.ON Energy UK napfiklad pomoci Content marketingu nabizi tipy pro
st¢thovani ohledné energii a elektroniky. Pokud zjisti, Ze zakaznik aktudln& st¢hovani
resi, poskytne rady ohledné st€hovani elektroniky nebo nabidne nejlepsi mozné tarify
V novém misté bydlisté. [61]

E.ON Energie, a.s — Ceska republika

Roku 2014 zavedla spole¢nost E.ON Energie, a.s. v Ceské republice CRM systém, ktery
ma za kol vytvofeni centralizovaného systému pro evidenci poptavek celé spolecnosti.
Systém eviduje vSechna data, ktera vstupuji do podniku napti¢ celou firmou. Nasledné
je zpracovava a po vyhodnoceni je dale ptedavéa odpovidajicim zaméstnanctim. Ti jsou

poté sledovani, zda plni fadn¢ a véas veskeré potiebné tikoly. [31]
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e Energieplus.cz — mozZnosti uspory energii

V sekci EnergiePlus+ nabizi spole¢nost tipy a rady ohledné tspory energii. Poskytuje
zde informace o alternativnich zdrojich energii a zejména aplikaci, kterd porovnava

energetickou naro¢nost domu konkrétniho zakaznika a doporucuje tporna opatieni. [30]
e Provazanost znacek (vyhody, slevy a dotace pro zakazniky)
Zakaznik obdrzi 500 K¢ za nakup usporného spoti‘ebic¢e znacky Whirlpool.

E.ON nabizi zédkaznikim 500 K& v ptipadé€, ze si zakoupi Usporny spotiebi¢ znacky
Whirlpool. Stac¢i, aby zékaznik zaslal kopii u¢tenky a vyplnénou slevovou poukazku
spole&nosti a na sviij bankovni uéet obdrzi astku 500 K¢&. Uspora spotiebide je udavana
Stitkem o energetické tfid¢. Zékaznik neni limitovan vybérem urcité kamenné prodejny
nebo nédkupem online, zakoupeny produkt musi tedy byt pouze od vyrobce Whirlpool

s energetickou tfidou A++ nebo A+. [31]

Zakaznik obdrzi az 10 % slevu na energeticky usporné vyrobky zakoupené

vV prodejnach Baumax.

Zakaznici si mohou v prodejndch Baumax zakoupit veskeré produkty souvisejici
s usporou energie s 5 — 10% slevou. Je nutné pouze u pokladny piedlozit vypliienou
slevovou poukazku spolecnosti E.ON. Slevy se tykaji produktd typu Gsporna osvétleni,

izola¢ni materialy nebo okna a dvefe. [31]

Spole¢nost E.ON tedy zacfala nabizet vyhodné produkty a slevy, zakoupené
u konkrétniho fetézce nebo diky ndkupu konkrétni znaCky produktu. Mezi danymi
znackami vznikl provazany vztah, ve kterém se navzdjem propaguji. U zakaznika
mohou nastat 2 nasledujici situace. Prvnim ptikladem je, Ze zdkaznik, ktery vyuZziva
sluzeb spolecnosti E.ON, zjisti moznost slevy na spotiebi¢ u dan¢ho prodejce a tak ho
zakoupi pravé u ngj. Opacnym piipadem mulze byt situace, kdy zdkaznik navstivi
prodejnu nabizejici tuto slevu a zacne se tedy zajimat, jakou podminku musi splnit pro

jeji ziskani. Touto cestou se zakaznik dozvi o nabidce spole¢nosti E.ON.
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4.4.2 British GAS

e Aktualni spokojenost a reakce zakazniki jako prvni informace

Spolecnost British GAS mimo jiné piinasi informaci o spokojenosti svych zakaznikt
piimo na domovské webové strance spolecnosti, vcetné jejich konkrétnich reakei.
Uvadi, ze 94 % zékaznikli doporucCuje tuto spolecnost na zdkladé provedenych
pruizkumli na 5366 osobdch. Zakaznici napiiklad uvadi, Ze jednani se spolecnosti
probihd piimocate, rychle a bez zbyte¢nych komplikaci. Jini odpovidaji, ze za své
penize dostavaji vyborné sluzby a vSichni zaméstnanci, s kterymi ptfichazeji do styku,

jednaji profesionaln¢. [60]
e Proklik na socialni sité

Ihned pod témito informacemi je umistén odkaz na socidlni sit¢ a YouTube. Po
rozkliknuti polozky YouTube se automaticky spusti nejnovéjsi video spole¢nosti na
kanalu British Gas, ktery lze zaskrtnutim pravidelné odebirat a ziskavat tak aktudlni
informace ve video podobé. Obdobné funguji odkazy na profil podniku na socialnich

sitich. [60]
e Customer Care — neustala péce o zakazniky online

Opét se 1 tato spolecnost zaméfuje na moznosti ohledné Uspory energii vcéetné online
aplikace slouZici k pfehledu o zdkaznikové spotiebé. V okamziku navstévy stranky se

zobrazi pop-up vyzva k vyuziti chatu ohledné zakaznikovych pozadavka. [60]

4.43 02 CR

Inspiraci ohledné CRM Ize samoziejmé hledat také u spolecnosti, které puisobi v jiném

odvétvi nez dodavky energii.
e O2 Guru - tym 6 lidi a péce o zakaznika v online svété

Spoleénost 02 CR zavedla sluzbu 02 Guru, kterd ma opét za tikol se maximéalné
vénovat zdkaznikovi a propagovat tim sluzby a servis podniku online. O2 Guru pomaha

fesit problémy zdkazniki mimo jiné pomoci O2 Guru videi, kde jsou vysvétlovany
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feseni riznych situaci. Zaroven je zde umoznéna rychla zpétna vazba zakaznikam, kde

se vyjadiuji, zda byl dany navod uzite¢ny ¢i nikoliv. [47]

Na svych webovych strankach O2 ptedstavuje O2 Guru jako svij tym 6 lidi, neustale se
starajici o zdkazniky. Tym ma za ukol sledovat vSechny online kanaly a reagovat na
pozadavky zakaznikli. Stru¢nymi informacemi o svém tymu chce podnik zdkaznikiim
ukézat, kdo konkrétné se o jejich zalezitosti stard a kdo jim v online prostiedi pomaha.
Tato sluzba se pro zédkazniky stdva tim padem méné anonymni a vzbuzuje v nich vyssi

miru davery. [47]

Pro zvySeni pozornosti a pobaveni zdkaznikii a také pro vyssi atraktivitu uvadi O2
statistiku zajimavych a ¢asto také kuridznich udaju k ptilezitosti 3 - letého vyro¢i sluzby
02 Guru. Udaje ve statistice pochazeji z databaze O2 Guru, ve které se nachazeji

otazky, odpovédi a vSechny mozné kontakty se zakaznikem. [47]

Ve statistice se napiiklad uvadi, Zze je denné evidovano 158 odpovédi zdkaznikim,
béhem 3 let bylo polozeno 255 067 dotazl nebo ze bylo napsano celkem 12,1 milionu
slov, coz je jedenactindsobek celé série Harryho Pottera, kterou mél nejradsi Guru
Vasek. Déle postupné spole¢nost uvadi napiiklad navstévnost jednotlivych socialnich
siti vCetné procentniho zastoupeni obou pohlavi, nejvytizenéjsi ¢asy a dalsi. Na konci
statistiky jsou jiz informace tykajici se samotného tymu, které nijak nesouvisi se
sluZzbami pro zékazniky, ale mohou pro nékteré byt zajimave, ¢i slouzi k pobaveni. Je to
napiiklad uvedeny pocet vypitych §alkli kavy béhem 3 let fungovani O2 Guru nebo

pocet zvifecich mazlickl v kancelafi tymu. [47]

Z uvedeného vyplyva, Ze ackoliv spolecnosti pusobi v odliSnych oborech
a odvétvich, v odliSnych zemich a komunikuji s odliSnymi zakazniky, jedno maji
spolené — interakce a péce o zakaznika online. VSechny 3 zminéné spolecnosti se
snazi vyhledavat zdkazniky a komunikovat s nimi na socialnich sitich, reagovat rychle
a presné, a byt snimi Vneustdlé interakci. Casto je pfistupovano k neformalni
komunikaci, ktera se vice hodi prave k socialnim sitim, kde jsou zatim pfevazn€ mladsi

generace zakazniku.

Zajimavym feSenim k nalédkani zakazniki je propojovani podniku s jinymi spole¢nostmi

nebo znackami pomoci rtznych vyhod a slev, pokud zdkaznik vyuziva produkta
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a sluzeb obou podnikl zaroven nebo pokud vyuziva urcitou znacku. Piikladem je praveé
spojeni spole¢nosti E.ON jako dodavatele energie a spole¢nosti Whirlpool jako prodejce

elektrospotiebicu.

4.5 SWOT analyza CRM podniku

Komplexni SWOT analyza CRM podniku vychazi ze zhodnoceni efektivity
jednotlivych méfitelnych veli¢cin CRM (CRACK model), dale z vysledki zakaznického
pruzkumu a kone¢né také z benchmarkingu s konkurenci, kde bylo nalezeno nékolik

inspirativnich prvkit CRM aktivit.

Interni analyza

Vysledkem interni analyzy je bilance silnych a slabych stranek podniku v oblasti CRM.
Silné stranky

e Sprava smluv.

Fakturace a platby.
e Pohledavky.
e Kvalita pobocky (komunikace a feSeni pozadavkt na pobocce).

e Call centrum (okamzité ukladani ziskanych dat zakaznickych pozadavka do
databaze).

e Zakaznicka spokojenost se stavajicim CRM.

e Kvalitni databaze (rychlost a dostupnost dat).

e Rychlost vyfizovani pozadavku offline.

e Zvladnuti procesi komunikovat online pomoci e-mailu.

e Vyuziti tradi€nich médii (televizni vysilani, rozhlas, telefonni kontakt se

zékaznikem...).

e Churn management (aktivity pro udrzeni zakaznika — retence).
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Slabé stranky

Vysoké mnozstvi kontaktl feSenych prostiednictvim drahych offline kanali.

Nevyuzity potencial novych online kanali.
o Nevyuzity potencial socidlnich siti.
o Nizka urovei online asistence.
o Nizka aktivita v oblasti online diskusi.
o Absence online slevovych akei.
o Neexistujici mobilni aplikace.

o Nizka mira interaktivni komunikace mezi zdkaznikem a podnikem.

Absence nabidky propojenych produktii a sluzeb.

Nedostatecnd segmentace zdkaznik.

Staticka databdze (nemoznost zadavani novych kategorii polozek).
Externi analyza

Vysledkem externi analyzy jsou pfilezitosti a hrozby v oblasti CRM, které podnik sam

o0 sob& nemize ovlivnit tak, jako své silné a slabé stranky.
PrileZitosti
e Masivni narlst uZivatelll Internetu.
o Silici vyznam socidlnich siti.

e Rostouci poptavka po komplexnim feSeni dodavky zbozi a sluzeb (zédkaznicka

naro¢nost).
e Dynamicky vyvoj IT technologii (stale vyhodnéjsi pomér cena/vykon).
e Vysoka pocitatova gramotnost zékazniku.
o ZkuSenosti s levnéjsi online komunikaci v jinych oborech (bankovnictvi,
pojistovnictvi).
e Flexibilni zdkaznici (ochota ménit dodavatele).
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Hrozby
e  Vyspélé CRM systémy konkurence.
e Odchod zakaznikt z klasickych produkti na nové produkty.

o Namisto dodavky energii pozadavek na dodani a provozovani slunecni

elektrarny.

o Klesajici marze u klasickych produkti (klesajici ceny energii, vice hraca na trhu

v disledku cross sell aktivit).
e Nizka mira implementace CRM systému.
Vystup SWOT analyzy

Z analyzy silnych stranek spoleCnosti je zifejmé, ze podnik zvladd se zakaznikem
komunikovat a starat se o jeho potfeby offline (call cetrum, pobocka, tradicni média),

ale jeho slabé¢ stranky jsou pfedev§im ve vyuzivani online moZnosti.

Pravé z analyzy ptilezitosti ale vyplyva, Ze obyvatelé na Slovensku preferuji vyuZivani
Internetu a socialnich siti i k vyfizeni takovych zalezitosti, jako jsou dodavky energii

a dalSich nezbytnych sluzeb.

Budouci zvolena strategie podniku v oblasti CRM je tedy strategie ,,WO* neboli snaha
o minimalizaci slabych stranek (zejména slabé stranky ohledné online funkcionalit)
a zaroven snaha o maximalizaci pfilezitosti, které se pravé tykaji Internetu a IT

technologii.
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5 Doporudeni opatieni pro zlepSeni fungovani Fizeni vztaha se
zakazniky

Na zaklad¢ vSech predchozich analyzovanych informaci (efektivita jednotlivych oblasti
a procesi CRM meéfena pomoci CRACK modelu, prizkum pozadavka zakaznika,
srovnani CRM zkoumaného podniku s vyspélymi CRM feSenimi vyznamnych
spoleCnosti) byla provedena SWOT analyza, ze které jasné vyplyva, Zze zkoumana
spole¢nost se musi v soucasnosti a blizké budoucnosti co nejvice zamérit na to, aby
zejména komunikace se zakaznikem a veskeré procesy ohledné jeho obsluhy byly

realizovany online pro aktudlni novou vlnu zikazniki uZivajici Internet.

Rada téchto zékaznikd v dne$ni dobé& jiz Internet pouziva také ke spravé svych
vyuzivanych sluzeb. Je to zejména internetové bankovnictvi nebo sprava osobniho tctu
u mobilniho operatora. Nabizi se zde vyuziti dosavadnich znalosti a zkuSenosti
zakaznikii sonline feSenimi a vybudovani takového systému, ktery bude mit
analogickou logiku obsluhy. Diky tomu budou tito zédkaznici umét ihned obsluhovat
nové online aplikace a portdly podniku tak, jako to jiZ umi a maji to zaZité napiiklad

u zminéného internetového bankovnictvi.

Samoziejmosti je také uchovani a zkvalithovani sluzeb offline pro ty zakazniky, ktefi

Internet nepouzivaji.

Nasledujici doporucena opatieni vychéazeji z vysledki SWOT analyzy aktudlni Grovné

CRM ve zkoumaném podniku.

Spolecnost si zaroven urcila cil, Ze do roku 2018 v oblasti online komunikace dosdhne
zvyseni poctu zakaznikl v online interakci ze soucasnych 10 000 na 30 000 uzivateli.

[67]
5.1 Doporuceni pro zvySeni miry implementace CRM v oblasti online
komunikace

Pro dosazeni zvySeni miry implementace CRM v oblasti online komunikace jsou

Vv nésledujici kapitole navrZena nésledujici doporuceni:
e Rozsifeni online sluZeb a kanalu.
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o Interaktivni radce, mobilni aplikace, diskuzni forum, web chat.

o Aktivni cilené zasilani online nabidek (doporuceni produktii v zavislosti
na situacich, které zakaznik pravé feSi — zakaznik napiiklad tesi
st¢hovani, podnik tedy nabizi vyhodny tarif v misté nového bydliste).

o Systematickd motivace zdkaznikd k online komunikaci (systém odmeén,
poskytnuti slevy na internetové pfipojeni).

o Asistovany interaktivni prodej — online samoobsluha.

o Hromadné prodejni aukce (vysoutézeni lepSich podminek pro urcity
segment zakazniku).

o Socidlni site.

o Slevomaty.

o Publikace online odbornych ¢lanki.

Interaktivni radce, diskuzni forum

Cilem je nabidnout vS§em zakaznikiim a vefejnosti prostor pro sdileni témat a zkuSenosti
Vv oblasti energii a jejich efektivniho vyuZivani (zejména pohodli, Gispory a bezpecnost).
Prostfednictvim této platformy bude podnik formovat (ovliviiovat) jejich minéni
a ziskéavat zédkaznicka data, pfipadné také obdrzi feedback (zpétnou vazbu). Zadmérem je
touto formou nabizet informace o technologiich a umoznit a podnécovat diskuse.
Témata budou vkladéana a diskutovéana dle aktualnich zdkaznickych potieb. Mohou jimi
byt feSeni v oblastech chytrych domdacnosti, elektromobility, efektivni spotfeby eletfiny
a plynu (napfiklad moZnosti vytapéni), otdzky tykajici se bezpecnosti, moznych tspor
a dalSich. Vznikne tak novy interaktivni online prostor pro feSeni aktualnich
zakaznickych potieb.

Dalsi doporuceni a moZnosti vyuZiti Internetu pro rizeni vztahi se zdkazniky:

e Integrace online prodeje s ostatnimi prodejnimi a obsluznymi kanaly (odkaz na

telefonni kontakt, oteviraci dobu pobocky a dalsi).

e Personalizovany pfistup k jednotlivym uzivatelim online kandlti (neformalni

komunikace na socialni siti, personalizovana e-mailovd komunikace).
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e Aktivni vyuzivani a sledovani online médii s vysokou navstévnosti, ktera souvisi
s oborem podnikani spolecnosti (weby na téma topeni, uspory energii, bydleni,

trendy v oblasti energetiky a dalsi).

e Vyuziti zakaznickych dovednosti a zkuSenosti se stavajicimi online kanaly
a aplikacemi z jinych obort (bankovnictvi, pojistovnictvi, online samoobsluha

mobilnich operatori).

o Vytvotit takovy portdl a aplikace, které jsou z uzivatelského pohledu
zalozené na stejném principu — zdkaznik ma pocit, Ze danou online

sluzbu zna a umi ji ihned pouzivat.
Piidana hodnota online produkta a sluzeb

Pro online kanaly neni nutné tvofit nové specifické produkty, které by zneptehlediiovaly
nabidku. Pro motivaci k ndkupu na Internetu miize slouzit nabidka se specifickym
bonusem, ktery zakaznik pii online objedndvce ziska. Diky zakaznickym prizkumim
lze zjistit, které bonusy jsou atraktivni k jakym produktim a u jakych segmentl

zakaznik.

Je nezbytné veSkery online obsah a komunikaci maximalné zjednodusit a polidstit tak,
aby zakaznici nevyhledavali podporu kontaktniho centra. Nutné je také zkratit lhiity na
reakce viaci zdkaznikim v online nastrojich (e-mail, Facebook, webchat a dalsi).
Zéakaznik napiiklad ocekava okamzitou reakci na socialni siti oproti e-mailu, kde je
uzivatel zvykly na pozdéjsi reakci. Spole¢nost musi u zakaznikl vyvolat pocit, ze jeji
online komunikace je inovativni ve srovnani s konkurenci, aby byla vnimana jako
»technologicky lidr. Vhodné je také integrovat vSechny online nastroje do jednoho
,hubu* tak, aby mél uzivatel jednotny piistup (login) a orientoval se v nich stejnou

logikou.

5.2 Doporuceni pro zvySeni miry implementace CRM v oblasti

segmentace

Efektivni segmentace trhu tvofi Uplny zdklad CRM, na ktery se nabaluji dal$i ¢innosti
a oblasti. Jen diky kvalitni a efektivni segmentaci je nasledné¢ mozné individualizovat

nabidku, odlisn¢ komunikovat, nabizet individudln€ propojené produkty, vytvaiet
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sofistikované marketingové kampan¢ a obecné hledat vSechny mozné zptisoby, jak dany

segment uspokojit.

JiZ nyni podnik vytvaii zminéné segmenty zakazniki na zdklad¢ spotieby, lokality,
veéku, vzdélani a dalSich. Na zakladé dosavadné vedenych databazi a prazkumi a nové
také online prizkumi zdkaznickych pozadavkl a preferenci by mél ale podnik I1épe
propracovat segmentaci svych zakazniki tak, aby byl schopen patfi¢cnym zptisobem ke
kazdému segmentu pfistupovat a nabizet mu odpovidajici produkty a sluzby. Nyni je
tedy zapotiebi piesn¢ segmenty rozdélit. To probéhne tak, Ze se charakterizuji
jednotlivé segmenty dle vybranych typickych znak a v nich se najdou nejcastéji se
vyskytujici vazby. Na zékladé téchto vazeb poté podnik uréi, ¢im piesné je dany
segment typicky a jakou strategii je vhodné zvolit.

Z diivodu velmi slozitého a narocného procesu ziskavani riznorodych dat offline (a jiz
také online) je vhodné pro dany problém vytvofit tym pracovniki, ktery bude s pomoci
softwarovych nastrojii vyhledavat typické znaky a jejich vazby tak, aby bylo mozné
segment identifikovat a pfipadné vytvofit dalsi, dosud podnikem nezjistény.
Doporucenim je u kazdého segmentu piesné stanovit, kdo jsou dani zakaznici toho ¢i

onoho segmentu, jakym zplsobem s danym segmentem jednat a komunikovat, urcit

zpusob, jak takového zakaznika ziskat a jaké stavajici a nové produkty mu nabidnout.

Jakmile se identifikuje segment a zvoli pfisluSna strategie, musi probéhnout
marketingova akce, kterd potvrdi zdkaznickou potfebu. Vytvofi se produkt a nasledné se
rychle spusti ohraniceny pilotni projekt, kde se pozorné sleduji parametry produktu
a ovefuji se zakaznické pozadavky. Jestlize pilotni projekt ukaZze zivotaschopnost

prodeje, nasadi se otestovany produkt do ostrého provozu.
e Rozsifeni segmentace zakaznikil dle nasledujicich klich:
o Vzdélani (nizsi, stfedni, vysoké).

o Sledovana a pouzivana média (televize, rozhlas, tisk, Internet — webové

stranky spole¢nosti, socialni sité, mobilni aplikace).
o Druh bydleni (dim, byt, pronajem, chaty a chalupy).

o Zivotni styl (rodina, sport, cestovani, ekologie).
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o Zpusob komunikace a placeni (offline/online).
o Pouzivana média pro vytapéni (eletfina, plyn, jind média).

Pomoci kvalitni segmentace dle jmenovanych parametrti Ize nalézt relace mezi novymi
segmenty zakaznikd a jejich pozadovanymi produkty (podnik eliminuje situace, jako
napiiklad kontaktovani zdkaznika bez plynové ptipojky ohledné¢ vyhodné nabidky
dodavek plynu). Zakaznikovi je nabizeno jen opravdu to, co by mohl vyuzit. Spole¢nost
tedy nabizi své produkty efektivné — bez zbyte¢nych nakladii na komunikaci, ktera

nepfindsi nic ani podniku, ani zdkaznikovi.

Po zkoumani cCasto se vyskytujicich znakii u urcitého poctu zédkaznikl je nutné nalézt
vzajemné provazani téchto charakteristik tak, aby bylo mozné dané zékazniky rozttidit
do segmentt, které budou né¢im homogenni a bude na né€ plsobit zvolena marketingova
kampan, komunikace, nabidka specifickych produkti a sluzeb a obecné chovéni

podniku vici danému segmentu.

Logicky je pravdépodobné, Ze lidé s nizkymi piijmy bydlici v pronajatém byté na
sidliSti velkomésta nebudou mit zdjem o tepelné cerpadlo s pojisténim, ale vyuziji
napiiklad online srovnavace pro nejvyhodnéjsi provazanou nabidku elektfiny a plynu
soucasn¢ s vyhodnym tarifem na mobilni telefon. StarSi Clov€k bydlici na venkové
S vytapénim na tuha paliva zase nebude pravdépodobné pozadovat kazdoro¢ni revizi
plynového kotle, ktery nemd. Takovychto vazeb a naopak nesmyslnych spojeni je
mozné najit celou fadu. Je proto nezbytné najit a promyslet vSechny mozné vazby tak,
aby vytvofeny segment zdakaznikli dostdval od spoleCnosti piesné to, co jeho
charakteristikam a pozadavkiim odpovida a aby to dostaval piesné ve chvili, kdy si
danou sluzbu zada. Nikomu totiz neni piijemné, kdyz je mu nabizeno néco, co
nevyuzije a jeste ve chvili, kdy fesi naprosto jiné starosti. Takové chovani podniku viici

zakaznikovi ve vysoce konkuren¢nim prostiedi pfimo vybizi k prechodu ke konkurenci.
5.3 Doporuceni pro zvySeni miry implementace CRM v oblasti
produkti a meziproduktovych vazeb
e Vyssi mira propojeni a nabidka novych produkta.
o Elektfina + plyn
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o Produkty a sluzby s dlouhodobou usporou, odmény za vérnost nebo za

dodani nového zékaznika.
o Vyfizeni statni dotace.
o Nabidka domaci elektrarny
o Vyuzivani zelenych technologii (obnovitelné zroje).

o Nabidka dopliujicich sluzeb (pojisténi, revize elektronickych zafizeni,
opravy kotll, vyhodné tarify u mobilnich operatorti pro vyuziti online
komunikace, poradenstvi ohledné chytrych spotiebicu, zprostiedkovani

sluzeb typu elektrikaf a dalsi).

Pravé vyuzivani doplnujicich sluzeb a kombinace nabidek se stava u zakaznikli velmi
popularni. V dne$ni dobé¢ silné konkurence dodavatelli elektfiny na Slovensku nestaci
pouze nabizet dodavku elektiiny nebo elektfiny a plynu zaroveil. Nutnosti je neustalé
monitorovani potteb zakazniki a nabidky konkurence a zjistovani, o jaké produkty
a sluzby maji riizni zakaznici nejveétsi zajem.

Naptiklad vlastnici fotovoltaickych elektraren maji odliSné pozadavky na dodavku
elektiiny nez bézni spotiebitelé. Zakaznici vyuZivajici plyn pro vytapéni objektli maji
zase ze zakona povinnost provadét revize topnych zatizeni. Zde se pfimo nabizi tvorba
provazaného produktu pro tento segment zakazniki — nabidka dodavek plynu
+ dopliikova sluzba poskytovani revizi. Jini zakaznici vlastnici tepelné cerpadlo maji
napiiklad zdjem o pojisténi, jelikoz je toto zafizeni velmi drahé. Jini vlastni
bioplynovou elektrarnu a maji tedy z4jem napiiklad o pojiSténi proti nastavajicim
suchlim a omezené zemédélské produkci. Je nezbytné hledat vSechny tyto moZnosti

nabidky a zvazit, které jsou skute€né vyuzitelné pro zdkaznika a profitabilni pro podnik.

Podnik musi zvazit, ktera doporuceni se mu vyplati do budoucna aplikovat v praxi,
protoze kazd4 implementace novych softwarovych funkcionalit do systému je velmi
nakladnd. Zminéna doporuceni je tedy nutné brat jako ndmét k zamySleni a nastinéni

toho, co jiz nékteré konkurencni spolecnosti nabizeji.
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Zavér

Stejné tak, jako se vyviji vSe kolem nas, vyviji se i pozadavky zakaznika. Zatimco diive
stacilo dodat ur¢ity druh zboZzi nebo sluzby, dnes se veskeré produkty piizplisobuji
jednomu kazdému zakaznikovi pfimo na miru a je to on, ktery si vybira. I v tomto
sméru byl zaznamenan obrovsky kus vyvoje. Jest€¢ nedavno se nckteti zékaznici
rozhodovali napiiklad na zakladé doporuceni vérohodného kolegy nebo odbornika, dnes
maji k dispozici nejsirsi recenze na Internetu, které jim statisticky vyhodnoti vSechny
nazory a zobrazi extrémni Situace. Obecné by se dalo fici, ze diive se zékaznik
rozhodoval na zikladé cizi zkuSenosti, oproti tomu dnes si mlze vytvofit virtudlni

zkuSenost vlastni.

~ N

Neuvéftitelnou rychlosti se §ifi i informace o dodané kvalité zbozi a sluzeb. V ptipadé,
ze néktery subjekt zacne dodavat nestandardni produkt, ktery 1épe splni zékaznické
potieby, je tato informace dostupna takika ihned online vSem dal$im potencialnim
zakaznikiim (stejné tak jako informace, Ze néktery z produktd jiz zastaral). V tomto
prostiedi informacni revoluce je jiz nutnosti takika online sledovat potieby zékaznika
a nabidky na trhu, okamzité reagovat na zmény a prizpisobovat své produkty tomuto
prostfedi. BEhem dodavky zboZi a sluZeb se musi sledovat kvalita sluzeb a spokojenost
zékaznika tak, aby se neztratila jeho divéra pro dalsi potencialni obchodni pfilezitosti.

N A

Soubor ¢innosti a softwarovou podporu fesici tuto oblast nazyvame CRM.

Diplomovéa prace potvrdila spravnost rozhodnuti strategie podniku — vy$§i mira
orientace kontaktll se zdkaznikem do online prostfedi. Diky Sirokému spektru analyz,
které byly provedeny v oblasti CRM u vybrané spole¢nosti, se podafilo nalézt mnoho
moznych zlepSeni, kterad jsou navrzena po zkoumani dané problematiky z raznych

pohled.

V praci byla vyhodnocena jednotliva dil¢i zlepSeni, ktera CRM podniku piinasi. Pomoci
zakaznického prizkumu bylo zjisténo, jak zkoumany podnik komunikuje se zakazniky
a kde jsou jeho nedostatky. Nésledné¢ byly vybrany a zkoumdny konkuren¢ni
spole€nosti z pohledu CRM, coz umoznilo porovnani fizeni vztahli se zdkazniky
zkoumaného podniku s ostatnimi a nalezeni novych moZznych feSeni. Pravé z reakci

zakaznikl a ze zpisobu fizeni vztahd se zdkazniky u konkurence vyplynulo, Ze ma dany
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podnik velké rezervy v online komunikaci se zékazniky. Pomoci CRACK modelu byla
vyhodnocena procentudlni mira efektivity CRM systému z pohledu jednotlivych dil¢ich
méfitelnych veli¢in. Tento model mimo jiné poukazal na to, Ze je zapotiebi rozsifit
a provazat stavajici nabidku produkti a vénovat se podrobnéji segmentaci zakaznikl
tak, aby byla spole¢nost nadale konkurenceschopna. Z modelu dale vyplyva, ze stavajici
CRM systém je vykonny zejména v komunikaci se zakaznikem offline, ktera je pro
spolecnost nakladna. Zejména se ale ukézalo, ze stavajici klienti a piedev§im nova
generace potencialnich zdkazniki preferuje online prostiedi. Zaveérecné shrnuti
a celkovy pohled na CRM zkoumaného podniku poskytla SWOT analyza, vychazejici
ze vSech jmenovanych predchozich analyz. Tento uceleny pohled vytvofil zaklad pro
navrzena zlepSeni CRM v dané spoleénosti, zejména pro oblasti online komunikace,

segmentace zdkaznikl a v oblasti nabizenych produkti a moZnosti jejich provazani.

Pro rok 2015 byly vypoéteny vybrané finan¢ni ukazatele podniku se stavajici trovni
implementace CRM. Paklize bude spole¢nost implementovat n€ktera z navrhovanych
doporuceni, je zapottebi provést nasledujici roky tyto vypocty znovu a porovnat, zda

implementovana doporuceni splnila o¢ekavany piinos.
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Priloha A

Tabulka 1: Vyhodnocovaci tabulka CRACK modelu

1 Procentualni
s iy Optimalni y Jak
Veli¢ina | Veli¢ina |Vzorec Rozsah o pomer , -
. .y . Jednotka | (cilovy) rozsah i Vaha | Casto
popis oznaceni | vypoctu hodnot K teoretické max.
hodnot < sledovat
hodnot¢
Datovy sklad - kapacita a validace dat
pocet nove
pocet novych | zalozenych sumarni pocet
zakaznika v zaznamu novych zaznami a7z 3000 ks/mésic maximalizovat hodnota * 100 / [max - min] 0,5 mésicéné
databazi Vv Casovém Vv ¢asovém obdobi
obdobi
chybovost Kolik se zjisti pocet zjisténych S (Imax - min| - hodnota) o x
databaze chyb v databdzi? | chyb v databézi <20 ks minimalizovat *100/jmax - min| 0.25 | mésicné
Kolik bylo
pocet aktivnich Ezl:;;le(%leno
kontaktti se - pocet kontaktt az 5000 ks/mésic maximalizovat hodnota * 100 / [max - min] | 0,25 mésiéné
. ; spojeno s
zakaznikem .,
doplnénim
udaju?
Datovy sklad - spektrum informaci o zakaznikovi
pocet zadosti
na rozsiteni pocet nove sumarni pocet
polozek zaznamenanych | ., .~ . p . 1 ks/mésic nla hodnota * 100 / [max - min] 0,5 mésiéné
. <z . zadosti za obdobi
datového zadosti
skladu
pocet
nevyfizenych | pocet sumarni pocet I
pozadavklina | nevyfizenych nevyfizenych 1 ks/mésic minimalizovat (|m3X min| hOd.nOta) 0,5 mésicné
P crat g 2 100/jmax - min|
roz§ifeni zadosti pozadavka
polozek
Segmentace zakazniki
uroven % mira primérna hodnota
datového efektivity veli¢in z méfeni 0-100 % maximalizovat hodnota 0,33 mésicéné
skladu datového skladu | datového skladu
znalost mira znalosti p?cet ~n aﬂmych
zéakaznika * 100 / P Crxx
hodnoty hodnoty o 0-100 % maximalizovat hodnota 0,33 mésicné
. p X ; pocet vSech
zakaznika zéakaznika

zakaznikl




uroven anayzy

mira irovné

% chybnych udaji

p B - (] minimalizova - hodnota , mésicné
trhu analyzy trhu analyzy 0-100 % l t 100 - hodnot 0,33
Marketing
pocet
pocet kampani IZJ ;)cst kampani E:ﬁgi;?ezzy; h 0-6 ks/Q maximalizovat hodnota * 100 / [max - min] 0,5 Ctvrtletng
meésice
Kolik % smiuv (pocet uzavienych
% uzavienych se uzavie 7a Q 7 smluv z offline
smluv z offline . kampani / podet 0-100 % maximalizovat hodnota 0,25 Ctvrtletng
kampani offline respondentt) *
9
kampani? 100
(pocet uzavienych
% uzavienych | Kolik % smluv | smluv z online
smluv z online | se uzavie za Q z | kampani / podet 0-100 % maximalizovat hodnota 0,25 Ctvrtletng
kampani online kampani? | respondentt) *
100
Produkty a meziproduktové vazby
. Kolik % novych | (pocet novych
tvorbanovyeh | i bylo | produktd v limitu / Lo § )
produkti v N o 0-100 % maximalizovat hodnota 0,5 Ctvrtletné
limitu vytvoteno v pocet vSech
limitu produkti) * 100
provazanost Kolik % novych | (pocet produktt s
novych produktii bylo vazbou / pocet ) o - < <
produktii na Provazano na viech produktir) * 0-100 % maximalizovat hodnota 05 Ctvrtletnd
jiné jiné? 100
Servisni procesy
(pocet
pocet uzavienychsmluvv
smlouvy uzavienych terminu / pocet 0-100 % maximalizovat hodnota 0,25 mésicéné
smluv v terminu | vSech uzavienych
smluv) * 100
(pocet
potet ol v e
fakturace vyfakturovanych ocet viech 0-100 % maximalizovat hodnota 0,25 mésicné
smluv v terminu | P .
vyfakturovanych
smluv) * 100
potet brated | pocer .
platby pfifazenych fijatych plateb) * 0-100 % maximalizovat hodnota 0,25 mésicéné
plateb pryatych p

100




pocet

(pocet vyfesenych

pohledavky | vyfesenych ‘v’;’r}:}lffyacv;k /poet| 4 909 % maximalizovat hodnota 025 | mesicne
pohledavek pohledévek) * 100
Minimalizace komunikace offline
Kolik % (pocet kontaktli na
o . piepazce / . . S (Imax - min| - hodnota) o
prepazka kogl.tak.tl.}) se viechny kontakty) 0-40 ks/mésic minimalizovat *100/jmax - min| 0,46 mésicné
vyfizuje? *100
Kolik % (pocet kontaktti na
call centrum | kontaktise | PPAZee 0-70 ks/mésic minimalizovat (Jmax - minl-hodnot2) | 923 | mésiene
Fizuje? vsechny kontakty) 100/|max - min|
vynzdje: *100
Kolik % (pocet kontaktli na
posta, kontaktl se p{epazce / 0-20 ks/mésic minimalizovat qux - min| - hod_nota) 0,31 mésicng
podatelna Vviizuie? vSechny kontakty) 100/|max - min|
yr .] * * 100
Maximalizace komunikace online
Kolik % (pocet kontaktt /
e-mail kontakti se viechny kontakty) 0-40 ks/mésic maximalizovat hodnota * 100 / [max - min] 0,2 mésiéné
vytizuje? *100
— Kolik % (pocet kontaktti /
S(};:iélnich siti kontaktii se vsechny kontakty) 0-5 ks/mésic maximalizovat hodnota * 100 / [max - min] | 0,19 mésiéné
vytizuje? *100
energeticky Kolik % (pocet kontaktt /
o dcﬁ Y | kontaktd se viechny kontakty) 05 ks/mésic maximalizovat hodnota * 100 / [max - min] | 0,17 mésiéné
vytizuje? *100
;Vﬁ?gcee Kolik % (podet kontaktd /
. ontakta se vSechny kontakt - s/mésic maximalizovat odnota max - min s mésicéné
(famoobsluzn kontaktd sechny kontakty 0-5 ks/mési imali hodnota * 100 / i 0,14 i
; Y | vytizuje? *100
kanal)
c Kolik % (pocet kontaktti / - )
Zheli((:t;onlcke kontaktl se vsechny kontakty) 0-10 ks/mésic maximalizovat Hodnota m%r?]O/ [max 0,1 mésicné
vyftizuje? *100
Kolik % (pocet kontaktt /
slevové akce kontaktl se vsechny kontakty) 0-10 ks/mésic maximalizovat hodnota * 100 / [max - min] 0,1 mésicné
vytizuje *100




odborné Kolik % (pocet kontaktti /
clanky kontaktii se viechny kontakty) 0-5 ks/mésic maximalizovat hodnota * 100 / [max - min] 0,1 mésicné
vyfizuje? *100
Rychlost a dostupnost dat
Jaka je zavisi na
doba vystaveni | primérna doba | ¢as nabidky - ¢as s ; S " T
. . . typu min/ks 20- (minimalizace) (20-h)*100/20 05 mésicné
nabidky vystaveni poptavky ;
. nabidky
nabidky?
doba .
servisniho Jak dlouho trva ceil;io\;i io?i 6/ zavisi na
ukonu samotny servisni Isaeo(":ets secrvileni(z:hu druhu hod/ks minimalizovat (24-h)*100/24 05 mésicné
o N
g;lgz;lmace a tikon? asahil sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani dle [3], 2016




Priloha B:

Obrazek 5: Podrobny graf vyhodnoceni CRACK modelu

Podrobny graf vyhodnoceni CRACK modelu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2016



Abstrakt

PETRAK, Adam. CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky ve vybraném podniku. Diplomova
prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 75 s., 2016
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Piedmétem diplomové prace ,,CRM — Rizeni vztahti se zikazniky ve vybraném
podniku“ je problematika zavadéni a implementace efektivniho CRM systému
Vv podniku, vcetné pochopeni CRM jako nutného prostiedku pro posileni
konkurenceschopnosti. Zkoumanym podnikem je spole¢nost XY Energy, s.r.o. primarné
dodavajici elektrickou energii. V diplomové praci byl zhodnocen aktualni stav
implementovaného CRM a vyhodnocena jeho efektivita. Pomoci SWOT analyzy
vznikla bilance internich silnych a slabych stranek podniku z hlediska jednotlivych
oblasti, kterych se fizeni vztahli se zadkazniky dotykd. Déle byly stanoveny externi
ptileZitosti a hrozby, které podnik v soucasné dobé ovliviiuji. Na zakladé vysledku
SWOT analyzy byla vyvozena adekvatni doporuceni dalSiho postupu pro zvySeni

efektivity fizeni vztaht se zdkazniky.



Abstract

PETRAK, Adam. CRM — Customer Relationship Management in the chosen company.
Master‘s thesis. Pilsen: Faculty of Economics ZCU in Pilsen, 75 p., 2016

Key words: CRM, customer, segment, efficiency, competitivness, online

This thesis called "CRM — Customer Relationship management in the chosen company"
focuses on the issue connected with launching and implementation of effective CRM
system in the company, including understanding CRM as a necessary tool for strengthen
the competitive ability. The company which has been chosen is called XY Energy Ltd,
primarily focusing on a delivery of electricity. There is an analysis of actual state of
implemented CRM and evaluation of their effectivity. SWOT analysis, which has been
used, shows review of the weaknesses and strengths of the company with a focus on the
particular parts, which are involved in the CRM procedure. Furthermore, the thesis
states the external opportunities and risks which the company has to face and which are
currently influencing it. Based on the results of the SWOT analysis were suggested

recommendations for next actions increasing the effectivity of the CRM.



