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Uvod

Bakalaiska prace je zaméfena na téma Rizeni vztahdl se zikaznikem a jeho vyznam pro
posileni konkurenceschopnosti podniku. Pravé zakaznik je pro kazdy podnik v dnesni
systémti  podporujicich posilovani vztahti se zakazniky pomoci databazi, rychlé
komunikace a reakce na potieby zdkaznikli, se ukazuje jako klicova pro posileni
konkurenceschopnosti. Rozvijeni téchto vztahii je v dnesni dobé umocnéno rychlym
rozvojem komunikacénich a informacnich technologii, které umoziuji v co nejkratSim
mozném Ccase reagovat na potieby zakaznikli a komunikovat s nimi. Konkurenéni
vyhodou mohou byt tedy co nejrychlejsi a nejefektivnéjsi reakce na pozadavky, ale také

zaméstnanci, ktefi se musi primarné zaméfit na uspokojovani zakaznickych potieb.

Bakalarska prace se zaméfuje na slovenskou spole¢nost AAA Energie, s.r.o.,
zabyvajici se prodejem elektiiny koncovym zakaznikim. Firma v soucasnosti
implementuje zakaznicky systém. V této praci je provedena analyza soucasného stavu
CRM v podniku a je navrzen dal$i postup implementaci CRM prvkd do nového
zakaznického systému tak, aby byla efektivné posilena konkurenceschopnost podniku.
Diive nez se navrhuji IT feSeni zdkaznického systému, se musi nejprve presné
analyzovat procesy ve spolecnosti, ty upravit na maximalni CRM orientaci a az podle
cilového popisu procest se hleda optimalni IT podpora. Pifedmétem této bakalarské
prace je zejména analyza firemnich procesi z pohledu efektivity CRM a jejich

uprava tak, aby doSlo k maximalnimu posileni konkurenceschopnosti.

Prvni kapitola je vénovana obecnému popisu CRM, definovani tohoto pojmu,
obecnému postupu implementace a také vyjmenovava prvky poukazujici na pfitomnost
syst¢ému CRM v podniku. Nasledujici kapitoly se vénuji profilu samotné spolecnosti,

rozdéleni jejich zakazniki a také definovani a ofekavani cili projektu CRM.

Dalsi kapitola se vénuje analyze souc¢asného stavu CRM ve spolec¢nosti. Spolecnost
si velice dobfe eviduje komunikaci se zékazniky. Do jednotné databdze zapisuje
vSechny pfipominky a poznamky svych zakaznikii, stejné tak i1 reklamace a stiznosti.
Soucasti databaze jsou i vysledky prizkumi zédkaznickych nazori. Prave tato databaze

je vybornym zdrojem nazoru zakazniki, které byly pouzity k analyze.



Vsechny zéznamy byly roztfidény do jednotlivych kategorii a u klicovych zaméstnancti

podniku bylo hleddno optimalni feSeni jednotlivych okruhd.

Za 0c¢elem nalezeni optimalniho feSeni CRM v podniku je v dalsi ¢asti zpracovana
SWOT analyza, poukazujici jak na interni silné a slabé stranky, tak na externi

ptilezitosti a hrozby.

Navrhu doporucenych tprav jednotlivych procesi za ucelem zvySeni efektivnosti
CRM ve spolecnosti se vénuje dalsi kapitola. Jednotlivé tpravy vychazi ze zavéri
analyzy zakaznického prizkumu a SWOT analyzy. Dal$im vstupem pro zpracovani
navrhu byl kompletni seznam procest prodeje elektrické energie z internich smérnic
podniku. Kazdy proces je zpravidla rozdélen na ¢tyfi urovné. Jedna uroven popisuje
primémé feseni ostatnich obchodnik na trhu. (Udaje se podafilo zjistit od dodavatele
SW pro podporu CRM). Druha Groven popisuje stav, ve kterém se nachazi spole¢nost
AAA Energie, s.r.o. Treti Groven hleda feseni, které by bylo mozné co nejrychleji
implementovat s minimalnim mnozstvim nakladi. Posledni troven popisuje cilové
feSeni procesu. Bakalarska prace vznika soucasné simplementaci nového
zakaznického systému v podniku a cilem prace je analyzovat vSechny procesy,
které by mély byt pokryty IT podporou tak, aby bylo maximalizovano CRM
feSeni. Strategii podniku je nejnutnéjs$i implementaci IT realizovat v roce 2014 a cilové

aplikace nasadit do roku 2016. V zavéru prace se nachazi zhodnoceni efektivity

navrzenych opatieni a jejich vyznam pro posileni konkurenceschopnosti podniku.



1 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)

Implementace CRM je komplexni projekt, ktery se vice ¢i méné dotkne kazdého
zaméstnance. Kontakt se zdkazniky je ve vSech spole¢nostech minimalné jednim
Z hlavnich procesti (core proces). VSechny ostatni procesy se tedy musi zméndm
spojenym s implementaci CRM pfizpusobit a fizeni téchto zmén vcetné jejich
spravného pochopeni je hned po spravném stanoveni cili druhou nejvyznamnéjsi
podminkou uspéchu. Tato ¢ast je nékdy ve vétSich firmach fizena jako samostatny
projekt (change management project). Dulezita je také v této souvislosti oblast integrace
nastrojii CRM do IT systému. Interni informacni systémy musi koordinované pracovat
s novym prvkem v systému, stejn¢ jako zaméstnanci museji piijimat zmény a naucit se
S nimi pracovat. I pfesto, Ze change management neni pfedmétem samotného projektu,

je nezbytné nékteré ¢innosti uskutecnit. [16]

Zaprvé je potieba identifikovat klicové osoby, které budou nositeli zmény ve firmée.
Takovi lidé musi CRM pfijmout a pochopit jako prvni. Také musi mit dostatecnou
autoritu a schopnosti k predavani téchto myslenek. Stejné dilezité jako klicovi lidé jsou
také klicové role, které ovliviiuji zavedeni systému po procesni strance, kdy je nutné
oSetfeni takovych bodl, kde by piipadnd chyba méla kriticky vyznam. Zakladni
podminkou Uspé€$né implementace je tedy spravné nastaveni procesti a zména postojii

zamg&stnancu. [16]

Vsechny ¢asti implementace systému, jako jsou technické procesy (instalace, Gpravy a
samotné spousténi systému) nebo socidlni procesy (vysvétlovani a akceptace kazdého
kroku), jsou stejné dilezité. Spravné je postupovat od strategii a cilii, pfes metriky a
plany, az k samotnému popisu jednotlivych procesu a zavedeni nastroju. Je to tedy

postup od obecného ke konkrétnimu. [16]

Zikladni charakteristika implementace CRM

V ramci implementace CRM systému neni ucelné, aby se provadély zmény v nékterych
specifickych oblastech, jako je naptiklad ucetnictvi. Je ovSem nutné zajistit optimalni
miru integrovanosti jednotlivych informaci s cilem realizovat pfedem definované

scénate. Prave jejich definice je dillezita pro zajisténi pozadované miry integrace.



e Prvni faze implementace CRM ,,Definovani cile projektu a jeho rozsahu“

Ze vseho nejdiive je zapotiebi jasné definovat cil a rozsah celého projektu, bez kterého
by neslo provést vyhodnoceni spéSnosti procesu integrace informaci. Je dilezité si
uvédomit, ze je rozdil mezi tim, zda hovofime o ofekavani nebo o cilech. Ocekavani
Jsou pouze V roviné pocitl a jsou splnitelna pouze ve spojeni s uréenymi cili. Pravé cile
jsou oproti ocekavanim méfitelné efekty zavadénych procesii. Problémem casto byva
preformulovani ocekévani do konkrétnich cili, kdy je ocekavani feCeno jako prvni.

Spravn¢ stanovené a formulované cile jsou zakladem pro ispéch implementace. [16]

e Druha faze implementace CRM ,,Vybér procesniho modelu“

Pro realizaci zkusebniho projektu se vybira takovy procesni model, kde jsou nejvice
patrné piinosy a chyby. Optimalnim procesem je napiiklad synchronizace vybranych

polozek mezi systémy zakaznika. [16]

o Treti faze implementace CRM ,Identifikace systémii, aplikaci a datovych

zdroju*

Dalsi faze obsahuje identifikaci systémi, kde se nachazeji zdrojova data. Soucasti
identifikace je zjisténi vSech pozadavkil na realizaci integracnich procest s ohledem na

pfipravenost systémi pro vybrany zpusob integrace. [16]

o Ctvrta faze implementace CRM ,,Integrace a méieni vysledki“

Zde dochazi k samotné IT realizaci, kterd je urcena pro komunikaci mezi systémy
zédkaznika a systémem CRM. Soucasti této faze je samoziejmé také testovani
vytvofenych vazeb pomoci zatézovych testd, provadi se meéfeni a vyhodnocovani.
Naésledné dojde k vyhodnoceni dosaZenych cili. V pfipadé nedosaZeni ocekavanych cilit

je proces jeste€ mozné upravit. [16]

1.1 Vyznam a obsah CRM

Pro implementaci CRM do podniku je nutné znat kvalifikaci personalu, technologické
vybaveni, zaméfeni obchodnich procest a musi se také zabyvat spravou dat. CRM neni
nutné piimo zavedeni zmén do podniku co se tyce naptiklad informacnich technologii

nebo pieorientovani zaméstnancl. Jedna se o komplexni zaméieni vytvarejici prospésné
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vztahy podniku se zdkazniky. Dilezité¢ je pravé zaméteni na vSechny zminéné prvky
soucasnég, predchozi neuspéchy zavedeni CRM plynuly z chybného pohledu pouze na

dil¢i prvek. [6]

Pojem CRM v sobé zahrnuje oddéleni jako je marketing, personalistika, odbyt a dalsi.
Diky CRM a IT technologiim zde vznikla oboustrannad komunikace mezi zdkaznikem a
podnikem (interakce). Jedna se zde o interakci podniku se zakaznikem, to znamena
zahrnuti zakaznika a komunikaci s nim do podnikovych procesti. Nejedna se zde pouze
0 samotnou komunikaci snim, ale také o vytvofeni databaze o zakaznikovi, o
nasledném pléanovani, o odpovédnost za fizeni informaci a kontrolu sledu interakci.
Z dtvodu komplexniho zdznamu informace o potfebach a pozadavcich zédkaznika je zde
tolik nezbytny uceleny pohled na vSechny aspekty tykajici se vztahu zakaznika
k danému podniku. [6]

Samotna interakce neznamend pouze samotnou komunikaci, ale také urcitou vyménu
hodnot (vyména zbozi, penéz). Pro podnik je dilezité urcit uZziteCnost a vzajemny
prospéch ze vztahu, ktery je pomoci CRM vytvafen. Tento prospéch milizeme
vyhodnotit podle faktorl, jako je trvani takového vztahu, pocet téchto vztahii (pocet
zakaznikd) a dale samotnou prospésnosti vztahi se zakazniky. Podnik by se podle
téchto faktori mel zaméfit na takové zékazniky, ktefi mu pifinaseji nejvétsi prospéch.

[6]

Problémem pro podnik je Casto nestejnorody zajem o takovou interakci, kdy by se
zakaznik dlouhodobé snazil o ur€itou stalou vazbu s podnikem. Zakaznik uspokoji svou
potiebu jednotlivym ndkupem né¢jakého produktu a tim konc¢i jeho zajem o dalsi
komunikaci s podnikem. V tomto momentu pravé zacina uloha CRM, kdy se pomoci
komplexniho pohledu na danou transakci snazi podnik navazat se zdkaznikem dalsi
spolupraci a tim zajistit dalsi transakce praveé pomoci fizeni, sledovani a uspokojovani
potieb zakaznika a tim vybudovani zejména dlouhého a prospéSného vztahu pro obé

strany. [6]

Pro CRM neexistuje jedna obecné uznavana definice. S pomoci dostupné literatury a
nejruznéjSich vyjadieni uznavanych autorit je mozné definovat CRM napiiklad takto:
»Customer relationship management je interaktivni proces, jehoZz cilem je

dosaZeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim ziakaznickych
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potieb. Optimum rovnovahy je determinovino maximalnim ziskem obou stran.*

[3, 5. 23]

1.2 Analyticka a operativni ¢ast CRM

Aplikace CRM lze rozdélit na Cast analytickou a Cast operativni. Analyticka ¢ast je
predevSim vyuzivana marketingem, ten fe$i vybér vhodného zdkaznika a jemu
odpovidajici produkt. Je tedy nutné pomoci CRM rozd¢lit zadkazniky na jednotlivé
skupiny, podle ziskanych informaci. Témito informacemi o zakaznicich jsou mysleny
napiiklad jejich vzdé€lani, v€k, mési¢ni piijem nebo informace o jejich predchozich
nakupech. Vytvofené¢ segmenty zdkazniki jsou nasledn¢ oslovovany upravenymi
nabidkami, které pfesné¢ odpovidaji jejich pozadavkim. Ptikladem prostiedku pro
ziskavani informaci o zdkaznikovi jsou zakaznické karty, pomoci nichz poskytuji
podniky rtizné vyhody (slevy, darky atd.) a tim padem zdkazniky motivuji k dal$im
nakuptim. Navic pravé diky zakaznickym kartdm podniky opakované ziskavaji
aktualizované informace o obsahu, poctu a misté¢ nakupu. Podniky tedy touto cestou

sleduji chovani zakaznika a ptizptisobuji svoji nabidku jejich potiebam. [10]

Operativni ¢ast CRM zpracovava ziskané informace. Tyto informace o chovani a
preferencich zédkazniki musi byt nezkreslené a ptistupné pro vSechna kontaktni mista v
podniku. Tim jsou mySleni zaméstnanci pobocek, operatofi call center nebo
komunikace pomoci Internetu, posty atd. Pro sbér a zpracovani informaci je dulezité,
aby se promitly zpétné v analytické ¢asti CRM, protoze jediné tak je mozné naptiklad
upravit dal$i poZzadavky v ramci dané skupiny zdkaznikid. Ptiklad: Zakaznik reklamuje
kvalitu produktu nebo sluzby (operativni ¢ast CRM). Pomoci analytické casti CRM je
pak nutné informaci o reklamaci zpracovat a pouzit ji pro dal§i komunikaci se
zakaznikem. Po dobu vyfizovani reklamace naptiklad neni vhodné, aby byl zadkaznikovi

nabizen novy produkt. [10]

1.3 Prvky v podniku ukazujici na pritomnost CRM

Cilem podniku je co nejvyssi uspokojeni zakaznika v co nejrychlejSim case za tcelem
maximalizace svého zisku. Zavedenim komplexniho fizeni vztahli se zdkazniky se
podnik snazi uréitymi nastroji vyvolat v zakaznikovi potfebu uspokojovat své

pozadavky ohledné poskytovaného produktu pravé diky tomu jedinému danému

12



podniku. Snahou CRM je tedy dlouhodoba spokojenost zakaznika s podnikem a jeho
produktem, ktera je spojena nejen s kvalitou samotného produktu nebo poskytovanych
sluzeb, ale také poskytnuti dalSich moznosti nebo nabidek a vyvolani pocitu odmény
podniku smérem k zakaznikovi za to, ze si vybral nds$ podnik. Pravé zminény pocit
odmény vyvolany u zakaznika je kliCovy pro udrzeni dlouhodobého vzajemného
vztahu. Pro splnéni takového ukolu je dulezité znat samotného zidkaznika a jeho

dlouhodobé potieby ohledné daného produktu nebo sluzby. [1, 6]

Jiz v samotném pocatku budovani vztahu podnik — zdkaznik je mozné ziskat o
zakaznikovi osobni udaje, jeho preference a moznosti, podle kterych dale podnik
nasméruje své aktivity vaci zdkaznikovi. Pro dal$i ziskani informaci je zde moznost
telefonatu pracovnika zékaznickych sluzeb tykajici se spokojenosti zékaznika
s produktem. Ziskané informace se zaznamenaji do databaze, odkud jsou pii ptipadnych
dalsich obchodech cerpany. Pfi takovémto zplsobu a obecné pti budovani vztahti se
zakaznikem je nutné brat vydaje s tim spojené jako urcitou investici do budoucna, ze

které by mély plynout budouci ptijmy z dalSich potencialnich obchod. [6]

Podnik si také vytvafi dlouhodoby vztah se zdkaznikem diky své znacce. Takova znacka
slouzi pro zakaznika jako rozpoznavaci znak, je to uréitd identifikace produktd vaci
okoli. Nejdtive je potfeba informovat a seznamit zakaznika s vyznamem a image
znacky, poté mize podnik zacit s investovanim do ni. Znacka ma zakaznikovi v prvni
fad¢ pfipominat zaméfeni produktli, pozici podniku na trhu a jeho typické rysy odliSeni
od konkurence, jeho cenovou politiku nebo spolupraci s dal$imi podniky. Se znac¢kou a

jeji image je tésné spjaty zptisob prezentace podniku. [6]

Diky CRM se styl nevytvafi pouze na trovni samotnych produktd, které¢ by mély byt
diky znacce snadno rozpoznatelné, ale také na Urovni komunikace a spoluprace se
zakaznikem. Napiiklad oddéleni call centra nebo komunikace pomoci Internetu by méla
byt pro zakaznika rozpoznatelnd. VSechny komunikacni kandly s okolim by mély

vystupovat pod jednotnym stylem, ktery v zakaznikovi vyvolava diavéru. [5, 6]

Se sjednocenim stylu a zpisobu komunikace s okolim je t€sné spjatd komunikace uvnitf
podniku, kde se propojuji jednotlivé databaze s informacemi. Pomoci takového
propojeni informaci mize pracovnik v jednom okamziku obdrZzet od zadkaznika

jakykoliv pozadavek nebo néjaky dotaz a podnik sam vyfesi problém bez potieby
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dalsich presmérovani na jiné zameéstnance v jinych oddélenich. Takovy zpusob

komunikace podniku se zakaznikem je nazyvan ,,One and done* [5, 6]

1.4 Zivotni cyklus zakaznika

Zivotni cyklus zakaznika popisuje vztah zikaznika s podnikem. Zkusenosti zakazniki
jsou velmi dilezité pii budovani takového vztahu, lidé si totiz velmi dobfe pamatuji
zazitky s podnikem spojené, nejvice oviem ty $patné. Zivotni cyklus zakaznika tedy
udava celkovy zakaznicky pohled na jeho vztahy mezi danym podnikem v dlouhém
obdobi, ve kterém probihaji obchodni interakce. Jsou to rizné nazory a zkusSenosti
zékaznika s podnikem. Zivotni cyklus zakaznika je mozné rozdélit na nékolik typickych

fazi, je to navazani vztahu, rozvijeni vztahu a ukonéeni vztahu. [4]

Navazani vztahu

Ve fazi navazani vztahu se smlouvy nebo dohody se zakaznikem domlouvaji Casto
neformaln¢. Zakaznik se o podniku Casto dovida naptiklad z marketingovych kampani
nebo od zdkaznikd, ktetfi jiz s podnikem maji zkuSenosti. Z pohledu zakaznického

pfistupu podniku se jiz v této fazi o¢ekava intenzivni komunikace. [4]

Rozvijeni vztahu

V této fazi je zapotiebi, aby se vztah mezi zakaznikem a podnikem prohluboval. Z toho
také plyne, Ze spolecné s prohlubovanim vztahu dochdzi k ristu hodnoty takového
zakaznika pro podnik, protoze je zde potencidl dlouhodobé spoluprice a rozvijeni
obchodnich ptileZitosti. Je dilezité upeviiovani takového vztahu, jelikoZ pouze pevny
vztah pfetrvava i po mensSich nedorozuménich a problémech. Jednou z nutnych, avSak
nikoliv dostacujicich podminek je pravé spokojenost zédkaznika zaloZend na dobrych

vztazich. [4]

Ukonceni vztahu

Féaze ukonceni vztahu je obvykle nejpodcenovanéjsi. Dulezité je zjistit, pro¢ se vztah
dostal az do fdze ukonceni. Nutnosti je zaevidovani, analyza a nasledné ponauceni se
z chyb, ke kterym by v budoucnu s novymi zakazniky nemélo dochazet. Samoziejmosti
je poté zjistovani, jakou hodnotu mél takovy vztah a jaké tedy vzniknou do budoucna

ztraty, zptisobené z ukonceni vztahu. [4]
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Je obvyklé, ze prvni faze, kdy se podnik snazi upoutat pozornost a ziskat zdkaznika je
finanéné nejnarocnéjsi a je ji vénovana maximalni pozornost. Naopak v obdobi
udrzovani a péce o zakaznika podnik oproti piedchozi fazi vénuje pouze malou
pozornost zékaznikovi, paradoxné ve chvili, kdy by mél co nejvice dbat na komunikaci
a péci o n¢j, jelikoz praveé v tomto obdobi ptfindsi zdkaznik podniku nejvétsi prospéch.
S tim souvisi nésledujici tvrzeni: ,,Aby k nardstu hodnoty vztahu skutecné doslo, musi

spolecnosti soustiedit vice zdroji na fazi rozvijeni vztahu, nezli na fazi jeho zrodu.“ [4,

S. 63]
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2 Profil spole¢nosti

2.1 Zakladni charakteristika podniku a vymezeni oproti konkurenci

Spole¢nost AAA Energie, s.r.0. vznikla roku 2007 v Bratislavé, za ucelem prodeje
elektrické energie. Podnik rychle ziskal duleZitou pozici mezi spole¢nostmi
prodavajicimi elektfinu koncovym zakaznikim. AAA Energie, s.r.o. prodava elektiinu
od domacnosti, ptres maloodbératele, az po ty nejvétsi spolecnosti. Spolecnost obsluhuje
jak slovenské, tak i nadnarodni zakazniky, ktefi maji své provozovny na Slovensku.
Podnik ma v soucasnosti 75 kmenovych zaméstnanct a 15 smluvnich prodejcii. Mnohé
¢innosti jsou outsourcovany do externich spole¢nosti, jako naptiklad vedeni ucetnictvi

nebo IT podpora.

V roce 2012 dosahla spole¢nost obrat 225,7 milionu EUR. Spole¢nost ma ve svém
portfoliu zahrnutu elektiinu z riznych zdroji: 72% jaderné energie, 16,5% z uhli, 8%
vodni zdroje, 3,5% obnovitelné zdroje. Mnozstvi prodané elektfiny roku 2012 mirné
presdhlo 1 TWh. Na rok 2014 si spole¢nost stanovila cil prodat 1,5 TWh elektfiny a
dosla k zavéru, ze pro dalsi Gspésny rozvoj jejich aktivit je nezbytné zatazeni nastroji
CRM do firemni stragie. O tom, Ze toto rozhodnuti a nastoupena cesta je spravna,

vypovida skute¢nost, Zze na slovenském energetickém trhu je mnoho konkurencnich

ey e

Stalymi tradi¢énimi dodavateli elektfiny jsou na Slovensku spolecnosti vzniklé z
pivodniho monopolu a to jsou ZSE — Energia a.s., SSE a.s. a VSE a.s. Nové vzniklé
podniky po otevieni trhu spolu se spole¢nosti AAA Energie, S.r.0. jsou naptiklad Magna
E.A., Lumius, Slovgas, Slovakia Energy a dal$i. V soucasné dobé maji novi hrac¢i na
trhu cca 25% trhu, protoze trh je jesté pfiliS novy a vSichni zakaznici si doposud
neuvédomuji svoji novou pfilezitost, kterou jim poskytuje trh s elektfinou. Migrace
zékaznikli (pfechod od jednoho dodavatele k druhému) je doposud velice nizkd. Trh
tvoti dvé skupiny dodavatelil — na jedné strané tradi¢ni dodavatelé — diivejsi monopoly
a mnovi obchodnici, mezi které se fadi pravé AAA Energie, S.r.o. Nejvétsi presun
zakaznikd v prvni viné bude praveé od tradi¢nich dodavateli k novym obchodnikiim. A
pravé v tomto momentu ten, kdo bude Iépe zvladat komunikovat se zakaznikem, musi

ziskat konkurencni vyhodu. V druhé vIn€¢ za¢nou migrovat zakaznici mezi vSemi
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obchodniky a i zde plati pravidlo, Ze ten, kdo 1épe zvlada CRM, ma vétsi konkurenéni

vyhodu.

2.2 Hlavni skupiny zakazniki

Stanoveni hlavnich skupin zakazniki je zaklad pro dal$i vyvoj spoluprace podniku se
svymi zékazniky. Rozliseni jejich velikosti, mnozstvi a celkového vyznamu pro podnik
umoziuje odlisny piistup ke kazdé skupiné a tim se zajiStuje co nejefektivnéjsi
spoluprace.

Do individualng obsluhovanych zakaznik patii pét kategorii:

e zakaznici S ro¢ni spotifebou nad 25 GWh

e zéikaznici S ro¢ni spotiebou 9 - 25 GWh

e Velkoobchodni zdkaznici

e strategicky segment zdkaznikl podnikatelského maloodbéru

e zakaznici podnikatelského maloodbéru s individualni obsluhou
Mezi zakazniky s hromadnou obsluhou patii dvé kategorie zakaznikd

e podnikatelsky maloodbér s hromadnou obsluhou

e domadcnosti

2.2.1 Individualné obsluhovani zakaznici

Ziakaznici s ro¢ni spotiebou nad 25 GWh

Zakaznici s rocni spotiebou elektrické energie nad 25 GWh jsou zakaznici, ktefi jsou
napdajeni z vysokého nebo velmi vysokého napéti. Jednd se o zakazniky, ktefi maji
ptidélené¢ho obchodniho zastupce a individualné pocitané tarify. Kazdy takovy zakaznik
ma svij tarif. Spolecnost ma ve svém portfoliu v soucasné dobé 3 zadkazniky v této
kategorii, kteti roéné celkové odeberou kolem 100 GWh. Nejvétsim zakaznikem je
podnik puasobici v gumarenském pramyslu. Tito zdkaznici si sami odpovidaji za
odchylku elektrické energie a sjednavaji si sviij odbér elektiiny se svym obchodnikem,
vytvareji rocni objednavku, poté meési¢ni uptesnéni, dale vytvareji tydenni a denni

upiesnéni. [19]

17



Zakaznici s ro¢ni spotiebou 9 - 25 GWh

Zakaznici v této kategorii jsou napajeni z vysokého napéti. Jsou individualné
obsluhovani, kazdy zakaznik ma piidéleného svého obchodniho zastupce a svij
pridéleny tarif. Spole¢nost mad v soucasné¢ dob¢ v této kategorii 14 zédkazniku, ktefi
ro¢n¢ spotiebuji cca 200 GWh. Opét se zde hodinovée sjednava roéni spotieba a probiha
mésicni a tydenni upiesnéni. Na rozdil od pfedchozi kategorie zde neprobiha denni
upiesnéni. Odchylka se nevyhodnocuje za kazdou hodinu, zakaznici si plati odchylku

pfimo v cené elektiiny.

Priklad: Cena elektiiny je 50 EUR/MWh , kde 48,5 EUR je platba za silovou elektiinu a
1,5 EUR je platba za odchylku. [19]

Velkoobchodni zakaznici

V této kategorii jsou zdkaznici napajeni z vysokého napéti. Opét zde plati individudlni
obsluha, pridéleny obchodni zastupce a kazdy ma zatizen svuj tarif. U téchto zakaznikl
se pracuje jiz pouze s ro¢nim odhadem spotieby a dobrovolnym mési¢nim upfesnénim.
Naklady na odchylku plati tito zakaznici pausalné. Spole¢nost ma nyni v portfoliu 25

zakaznikl dané kategorie S celkovou ro¢ni spottebou 175 GWh. [19]

Strategicky segment zakazniku podnikatelského maloodbéru

Jedna se vesmés o veliké zakazniky, kteti maji velky pocet odbérnych mist s malou
spotiebou napéjenych z nizkého nebo vysokého napéti. Jsou to naptiklad obchodni
fetézce nebo mobilni operatofi. Spole¢nost obsluhuje pét takovych zdkaznikii s ro¢ni

spotfebou okolo 5 GWh. [19]

Ziakaznici podnikatelského maloodbéru s individualni obsluhou

Tato skupina zdkazniki se sklddd ze Zivnostnikli a malych provozoven, ktefi se
nespokoji jen s anonymni dodavkou energie. Z jakychkoliv divoda uvitaji, kdyz jim
dodavatel piidéli konkrétni osobu, se kterou miizou fesit i dalsi energetické poradenstvi
(Jako napiiklad audit elektrospotiebi¢ii — porovnani uzitné hodnoty a energetické
naroc¢nosti nebo vyhledani takového odbérového diagramu popt. odbérové kazné€, aby

v maximalni mife vyuzivali hodiny s niz$i cenou energiec a naopak omezili Spotiebu

18



Vv drahych hodinach). Témto zakazniktim je ptidélen obchodni zastupce (poradce), ktery
je vesmes po telefonu schopen komunikovat se zdkaznikem o jeho potiebéach. V piipadé
potieby hlubsi analyzy energetickych potieb zakaznika je jednorazoveé piidélen technik,
ktery umi na misté posoudit optimalni hodnoty pofizovani energii. Spole¢nost AAA
Energie, s.r.o. obsluhuje 2000 takovych zakaznika s celkovou roc¢ni spotiebou 12 GWh.
[19]

2.2.2 Zakaznici s hromadnou obsluhou

Hromadnd obsluha je typicka pravé pro maloodbératelsky segment. To jsou vesmes
vSechny domécnosti, vétSina Zivnostnikli a malé provozovny. V téchto ptipadech se
témet se vSemi komunikuje prostfednictvim call centra ¢i zdkaznického centra a
smlouvy a faktury se pteposilaji prostiednictvim posty. Ve vyjimeénych ptipadech se
pouzivaji 1 ostatni komunika¢ni kanaly jako napt. sms, Internet, e-mail nebo pisemna
komunikace, ale to jen v omezené mite, protoze procesy v tomto ptipadé nejsou sériové
nastaveny a kazdy takovy tkon se fe$i individualn¢é. Pfedmétem komunikace byva
kromé& obchodnich kontaktl a uzavirani smluv také i energetické poradenstvi, které
zahrnuje vybér spravného energetického produktu, distribu¢ni sazby a hodnoty hlavniho
jisti¢e, uziti elektfiny v domacnosti, vytapéni elektiinou, energetické uspory a obecné
zasady pfi ndkupu a provozu elektrickych spotfebic¢ii. Pravé ve zvladnuti CRM si

spole¢nost slibuje kvalitnéjsi obsluhu tohoto segmentu. [19]

Ziakaznici z maloodbératelského segmentu se rozdéluji podle druhu spotiebicii:

e Jednotarifovy produkt pro bézné vybavené odbérné misto, kde si mize kazdy
odbératel zvolit, zda chce platit vysSi pausalni sazbu a niz$i platbu za
spotiebovanou energii (toto je urCené pifedev§Sim pro zékazniky s vySsi
spotiebou, tzn. vétsi provozovny nebo domacnosti). Nebo si miize vybrat nizsi
staly plat a vyssi platbu za spotfebovanou energii. Tato varianta je zejména
vhodna pro odbéry, které nejsou vyuzivany celoro¢né (chaty, chalupy, rekrea¢ni

stiediska...).

e Dvoutarifovy produkt uréeny pro akumulacni vytapéni a ohifev teplé uzitkové
vody s 8-hodinovym pasmem nizkého tarifu. V praxi to znamena, ze zakaznik

s timto tarifem ziskdva jen 8 hodin levné elektfiny a 16 hodin vysokého tarifu,
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proto musi byt vybaven spotiebi¢i s vysokou mirou akumulace (topeni
s akumulaci do vodnich nadrzi, bojlery s velikym objemem vody...). Zvladne-li
si odbératel akumulovat energii béhem 8 hodin tak, aby poté s ni vydrzel 16

hodin, ziska za to ,,nejlevnéjsi‘ moznou cenu energie.

e Dvoutarifovy produkt uréeny pro akumula¢ni a pfimotopné vytapéni a ohiev
teplé uzitkové vody s 16-hodinovym pasmem nizkého tarifu a 8 hodinami

vysokého tarifu vhodny pro zdkazniky s nizsi schopnosti akumulace energie.

e Dvoutarifovy produkt ureny pro piimotopné vytdpéni a ohtev teplé¢ uzitkové
vody s 20-hodinovym pasmem nizkého tarifu. Tento produkt vyuzivaji zejména
odbératelé s pfimotopnym vytdpénim s velice nizkou schopnosti akumulace

energie.

e Dvoutarifovy produkt ve vikendovém rezimu, ktery je vhodny zejména pro

chalupaie a rekreaéni stiediska s vikendovym provozem. [19]

Zakaznici s hromadnou obsluhou z maloodbératelského segmentu se dale rozdéluji

do dvou kategorii:

e zakaznici podnikatelského maloodbéru (MOP) je uréeny pro Zivnostniky a
malé provozovny

e obyvatelstvo (MOO) je stanoven pro domacnosti

AAA Energie, s.r.o. obsluhuje témér 9 000 zakazniki v rezimu hromadné obsluhy
podnikatelského maloodbéru s celkovou ro¢ni spotiebou témet 90 GWh.

cv w7

AAA Energie, s.r.o. nejvyznamnéjsi segment zakaznikli, protoze jsou pocetné
nejsilngjsi skupinou (cca 100 000 zakaznikl) s celkovou ro¢ni spotiebou 400 GWh —
coz je témef polovina veskeré zobchodované energie. Prave tento segment poskytuje do
budoucna dal$i obchodni ptileZitosti. Na zéklad¢ svych analyz si urcila spole¢nost AAA
Energie, s.r.o. za sviij hlavni strategicky ukol investovat do dovednosti obsluhy tohoto

segmentu s ambici do tfi let zdvojnasobit pocet obsluhovanych zakazniku. [19]
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2.3 Definovani oc¢ekavani a cili projektu CRM

Spoleénost AAA Energie, S.r.o. si pIln¢ uvédomuje pravidla hry ve svém
podnikatelském zadméru. Zatimco V jinych podnikatelskych odvétvich velice casto
rozhoduje o kvalit¢ sluzby kvalita vysledného produktu — v oblasti obchodovani
s elektrickou energii je kvalita vysledného produktu u vSech prodejcti naprosto stejna.
Kazdy prodava elektfinu, ktera ma frekvenci 50 Hz nebo néjaké prfedem definované
napéti. I ten nejhorsi obchodnik s energii prodava stejné kvalitni produkt jako leader na
trhu. Dobry obchodnik se pozna pravé podle toho, jak umi komunikovat se zakaznikem.
Vyhrava ten, kdo dfiv pozna, co zakaznik potiebuje. Proto se strategickym cilem
spoleCnosti stava ambice co nejlépe poznat vSechny své zakazniky, rozeznat jejich
potieby, analyzovat trh a to jak konkurenci, tak obchodni pfilezitosti a velikost marze a

piizptsobit se tak potiebam jednotlivych zakazniku.

Spolecnost chce byt vyhledadvanym prodejcem energii na slovenském trhu. Jako hlavni
méritelny cil si stanovila do roku 2016 zdvojnasobit pocet zakaznikia
Zz maloodbératelského segmentu (domacnosti a podnikatelé). Tento strategicky cil
vychéazi zejména z okolnosti, Ze zména dodavatele na slovenském trhu zatim neni u
zakaznik nijak zazitd a mnoho domécnosti a menSich provozoven v dne$ni dobé
neuvazuje o odchodu od svého dlouhodobé zazitého dodavatele energie. Z okolnich
statti ale vime, Ze diive ¢i pozdgji si vSichni zakaznici uvédomi, ze jedinou cestou, jak si
udrzet rozumnou cenu a Uroven sluzby, znamena jit na trh a hledat nového dodavatele
energie. VEtsi miru migrace zakaznikd I1ze ocekavat v nasledujicich tfech letech a prave
vV tomto obdobi chce byt spole€nost AAA Energie, S.r.o. plné pfipravena rozeznat

jednotlivé zakaznické potieby a umét je obslouzit. [16]

Ponékud jina situace je u velkoobchodnich zakaznikl, které drzi ve svém portfoliu
pivodni energetické zavody. Ty maji Casto veliké obavy ze ztraty své dominance na
trhu a proto pomoci kiizové dotace dotuji praveé velkoobchodni zédkazniky. Spole¢nost
AAA Energie, s.r.o. si uvédomuje, ze tato situace neni z dlouhodobého hlediska
udrzitelna a proto chce byt v co nejkratsi mozné dobé piipravena co nejlépe obsluhovat
| tyto zakazniky. Z druhé stranky je tieba pfipomenout, Ze pravé u velkoodbéru jiz dnes
spolec¢nost pouziva individudlni pfistup prostiednictvim obchodnich zéstupcti, jejichz

kvalitu ovliviiuji spiSe obchodni dovednosti jednotlivych prodejcti, nez fadné
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propracovany CRM systém. Z tohoto diivodu se ve firm¢ startuje dalsi projekt, ktery se
bude zabyvat hledanim lidskych zdroji do jednotlivych firemnich procesii, zejména pak
hledani schopnych obchodnikii. V oblasti velkoobchodniho segmentu ma firma
obrovsky zajem udrzet si alespon své stavajici portfolio zdkaznika. V druhé radé chtéji
byt pfipraveni na narust velkoodbératelskych zakaznikt, ktery zcela urcité ptijde, az si
veliké energetické zavody uvédomi, jakou nesmyslnou cenu plati za udrzeni trzniho

podilu a pfestanou dotovat své nejvétsi odbératele. [16]

Jako treti strategicky ukol si spole¢nost pfedsevzala zvladnout dovednost obchodovani
s plynem. V plné mife si uvédomuji, ze dodavka vice energetickych komodit jim ptinasi
dals$i konkuren¢ni vyhodu na trhu. Ve prospéch prodeje plynu mluvi i ten fakt, Ze
tyto zasmluvnit 1 na dodavku plynu je vzdy jednodussi a méné nékladné, nez ziskavani

novych zakaznikt u jinych dodavateld. [16]

Spolecnost AAA Energie si na zéklad¢ svych strategickych cilii stanovila svoje moto:
»Vzkazujeme vSem domécnostem a podnikatelskym segmentiim — feSime vSechny Vase

starosti s energiemi.* [17]
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3 Soucasny stav CRM ve spole¢nosti

Pojem CRM chéapany jako zpisob mysleni zaméfeny na strategii firmy a ne pouze jako
software, se jiz urcitou dobu rozsifuje v riznych odvétvich, naptiklad v bankovnictvi,
telekomunikacich a pravé v energetice. Tomu ovSem piedchazela liberalizace trhu, ktera
probéhla na Slovensku v Cervenci roku 2007, kdy se oteviel trh s elektfinou. Diky tomu
si od t¢ doby mohou domécnosti na Slovensku sami zvolit svého dodavatele elektiiny.

[14]

V energetickém primyslu se diky uvolnéni trhu a tim padem pfeméné na trzni prostiedi
objevilo mnoho novych podnikii zabyvajicich se ndkupem surovin, vyrobou elektrické

energie nebo prodejct elektiiny koncovym zakaznikim. [12]

Hlavni zménou je zplsob chovani podnikl k zadkaznikim, ktefi v nové vytvoreném
konkuren¢nim prostfedi hraji vyznamnou roli. Pfani zakaznika je v dne$ni dob& pro
podniky klicové. Pouziti CRM je jeden z konkurencnich néstroji podniku, ktery je
nutné brat jako investici do budoucna, ktera se podniku musi vratit naptiklad v podobé

zvysenych trzeb, vys§im poctem zakaznikl nebo vyssim trznim podilem. [12]

Spolu s ptichodem liberalizace trhu zacaly podniky pouzivat rizna CRM feSeni jako
nastroj pro ziskavani zakaznik a odliSeni se od konkurence lepSimi sluZzbami pro
zakazniky pravé diky CRM. Zavedeni trzniho prostiedi do energetického pramyslu by
mélo tedy pfinést konkrétni vyhody, jak velkym firmam, tak domécnostem. Nejsou to
ovSem pouze vyhody zimplementace feSeni CRM, ale hlavné zména mySleni a
pracovnich navykl zaméstnanct téchto firem. Tato zména poté pomlze zaméstnancim
vyuzivat veSkeré funkce, kter¢é CRM nabizi, pfedevsim fidit se potfebami zékazniki a
v¢as na né reagovat. Samotné CRM ovsem nevzniklo ptivodné ze strany nebo z popudu
zékaznik, je to systém a zplisob mysleni vytvofeny pfedevSim samotnymi podniky, za
icelem zvyseni ziskil. Ugelem je, aby zékaznik za produkty a sluzby utracel vice, ale

s pocitem vyssiho komfortu. [12]

Stejnym vyvojem jako ostatni energetické spole¢nosti prosla i spolec¢nost AAA Energie,
s.r.o. Aby bylo zjisténo, jakou miru CRM systému se podafilo implementovat, byl
proveden zaméstnanecky pruzkum, kde byly kladeny dotazy na slabé a silné stranky

jejich procestt zaméfenych na komunikaci se zakaznikem. Vysledek ankety byl
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sumarizovan do nékolika oblasti a kromé popisu hodnoceni jednotlivych okruhi byly
dotazany navrhy na feseni oblasti do budoucna. Celkovy piehled je popsan v nasledujici

kapitole.

3.1 Zhodnoceni urovné CRM na zakladé nazora zakaznikua

Spolecnost si eviduje vSechny kontakty se zdkazniky. Do jednotné databdze zapisuje
piipominky a poznamky svych zakaznikt, stejné tak i reklamace a stiznosti. Soucasti
databaze jsou 1 vysledky priizkumti zakaznickych nazorti. Tato databaze je vybornym
zdrojem nazoru zakazniku, které byly pouzity k analyze. VSechny zaznamy byly
roztiidény do jednotlivych kategorii a u klicovych zaméstnanct podniku bylo hledano

optimalni feSeni jednotlivych okruht.

e Obchodnik nema ucelenou databazi vSech kontaktu se
zakaznikem. Vyhledavani informaci z riznych databazi a zdroju

dat je zdlouhavé a vykazuje vysoké mnoZstvi chyb.

V podniku nastdva problém s obsluhou a zaddvanim informaci do databazi. Stavajici
databaze zpracovava pouze zakladni informace, kde kazdy zaméstnanec musi slozitym
zpusobem vyhledavat a ovéfovat informace. Timto vznikd vysoké Cetnost chybovosti,
kde je proces navic velmi ¢asove narocny a neefektivni.

vvvvvv

obdrZzenych informacich. Zaméstnanci jsou cCasto nuceni ziskavat znovu stejné

informace a dochazi tak ke zbyte¢nym ¢asovym ztratam.

Je nutné nejdiive presné definovat strukturu databaze. Nasledné je potfeba nastavit a
zprovoznit procesy pro spravu databaze. Urcit, kdo vklada data a nese zodpovédnost za
vlozena data, kdo ma opravnéni s daty dale pracovat a ménit je, nastavit prava piistupu
k datim a stanovit proces archivace dat. Diky dobrému zpracovani dat klesnou naklady

na ziskavani informace.
e Zakaznik ma pocit, Ze jsou mu nabizené produkty, které
nepotiebuje.

Doposud byla spoluprace mezi marketingem a obchodem postavena na pevnych

pravidlech. Dnesni doba ovSem vyzaduje operativni pfistup k zakaznikovi s ohledem na
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vyvijejici se vztahy se zékaznikem. Ptiklad: Pokud zékaznika dobie zndme, mizeme mu
zménit dobu splatnosti faktury. | vhromadné obsluze je mozné pouzit prvky

individualniho pfistupu.

Zavést piistupy do spole¢né databaze zahrnujici cely zivotni cyklus zakaznika (viz
ptiloha B). Znalosti o zdkaznicich ziskané pti obchodovani musi byt zadavany do

databaze pro dal$i potteby marketingovych akei.

e Zakaznik ma pocit, Ze dnes neplati to, co dohodl s firmou vcera —

pristup k informacim v realném case.

V podniku dochazi k takovym chybam, kdy zaméstnanci pracuji s daty, ktera jiz nejsou
platna. Obchodni zéstupci naptiklad pracuji s udaji zpracovanymi v Excelu, které se
slozitym zptisobem sumarizuji a do kone¢nych systému se dostavaji s velkou prodlevou.
Ptiklad: Nez se dostane zména sazby do uctarny, Casto se vytiskne faktura se starymi
Gidaji. ReSenim je, Ze viechny procesy budou probihat v realném ¢ase a budou okamzité

zaznamenavany do jedné databaze, ke které bude mit ptistup kazdy navazujici proces.
e Obchodni zastupce FeSi poZadavky s ¢asovym zpozZdénim

Obchodni zastupce musi zabezpecit cely obsluzny systém, to znamena od vyhledani
zakaznika pres uzavieni smlouvy az po zprostiedkovani dodavky a vyfakturovani
sluzby. Po zavedeni dobrého zdkaznického systému bude moci obchodni zdstupce
nékteré ¢innosti delegovat na jiné specialisty — napft. tvorba faktury do fakturace apod.
Obchodni zastupce se bude vice vénovat samotnym kontaktiim se zakazniky. Stejné tak
jako u hromadné obsluhy, musi byt kontakty obchodnich zastupcli monitorovany a
vyhodnocovany. K uskutecnéni rozdéleni a delegovani téchto procesi na dalsi
zaméstnance jinych oddéleni se musi poskytnout potiebna softwarova podpora. Tato

bude feSena v ramci navrhu komplexniho CRM.

e Zakaznici reklamuji fakturaci a prirazeni plateb k fakturam

Od ziskani naméfenych dat po fakturovani dochdzi naptiklad az k 10-denni prodleve.
Zkraceni této doby by vykazovalo i pozitivni efekt na cash flow podniku. Kli¢ovi
zaméstnanci vidi feSeni v dikladném zmapovani a nastaveni procest, jejich rozhrani a
navaznosti. Dobfe nastavené procesy musi byt nasledné¢ vybaveny efektivni IT

podporou.
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o Nékteri zakaznici se domnivaji, Ze zaméstnanci se chovaji

neprofesionalné.

V soucasné dobé neni jednoznacné, kdo co d¢lal a proto hodnoceni zaméstnancii je
mnohdy subjektivni. Od dobfe zavedeného CRM se océekava kontrola jednotlivych
procestt a objektivni hodnoceni zaméstnanci. Kazdy kontakt se zakaznikem bude
evidovany a kontrolovany. Zaméstnanci, ktefi obsluhuji zdkazniky (call centrum,
zakaznické kontaktni misto...) budou dukladn¢ proskoleni a jejich cCinnost bude
monitorovana. Na zékladé dobte nastavené¢ho systému kontroly kontaktl se zakaznikem

je mozné vypracovat funkéni motivacni systém.
e Zakaznici si stéZuji, Ze jejich zalezitost nebyla véas vyreSena

Chyba je v ptfedavani si ukold mezi jednotlivymi procesy. Po optimalizaci procesi ve
firmé se musi vénovat velikd pozornost vazbam mezi procesy. Kromé toho, ze jeden
zameéstnanec predd ukol k dofeSeni jinému specialistovi, musi byt tato aktivita
sledovana a monitorovana. Kromé toho, Ze se sleduje kvalita dofeSeni ukolu, musi se
sledovat i cas, ktery byl potfebny k dofeSeni kolu. Pravé fizeni kontaktli mezi procesy
a monitorovani rychlosti a kvality komunikace je klicovy tkol pro dobie zavedené

CRM v podniku.
e StiZznosti na zastupnost jednotlivych zaméstnanci

V ptipadé, Ze se musi pferusit kontakt se zdkaznikem z divodu docasného nebo
trvalého zastupu zaméstnance (dovolend, nemoc, zména zaméstndni), musi mit
zastupujici zaméstnanec K dispozici veskeré stavajici informace, aby mohl efektivné a
plynule navazat a nahradit ptivodniho zaméstnance. Implementace CRM systému, ktery
bude zaznamendvat veSkeré kontakty se zdkaznikem, fesi i zastupnost zaméstnanct pfi

komunikaci se zdkaznikem.

3.2 SWOT analyza CRM

Strategicka analyza byva zakoncena diagnézou silnych stranek, slabin, hrozeb a
prilezitosti. V této fazi je nutné odhadnout a ocenit silné a slabé stranky podniku, urcit
jeho hlavni konkuren¢ni vyhody a klicové faktory uspéchu. Pro analyzu se nejCastéji

pouziva tzv. metoda SWOT (S — strenghts, W — weakness, O — opportunities, T -
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threats). Jeji podstata spociva v tom, ze se pfi ni identifikuji faktory a skutecnosti, které
pro objekt analyzy ptredstavuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby okoli. Data pro
SWOT lIze shromazdit pomoci rtiznych technik, naptiklad prevzetim jiz uskutecnénych

dil¢ich analyz, metodou interview, ptipadné fizenou diskusi expertii (brainstormingem).

V piipad¢ této bakalarské prace je SWOT analyza zaméfena na oblast CRM. Data pro
SWOT byla odvozena z analyzy kontaktl se zakaznikem a z hodnoceni procest ve

firm¢ odborniky, kterou zajistil konzultant prace.

Silné stranky

e komplexni nabidka produktu

e Mmanagement piilezitosti — ptilezitosti identifikovany, aktivné sledovany

e data o spotieb¢ — historie odecti uloZzena na centralnim misté

e platby — rizné platebni metody, platby automaticky nahrany do systému

e Upominani a vymahani — odlisny pfistup k jednotlivym segmentiim zakazniki,
integrovany systém vyhledavani pohledavek s fakturacnim systémem

e reklamace a stiznosti — definovany proces pro vyfizovani stiznosti, stiZnosti
zadavany do systému

e dobra povést u zakaznikd

e strategicka poloha

e nizké naklady

Slabé stranky

e zikaznickd databaze — nesjednocend data, neexistence centralni kontroly a
aktualizace dat

e kratky zivotni cyklus zakaznika (anglicky Customer Lifecycle — viz ptiloha B)

e hodnota zékaznika — nerozliSovani hodnoty zakaznikt

e analyza trhu — necentralizovand data o trhu

e marketingové kampané — absence analyz Uspéchi ¢i netispéchti kampani, pouze

zakladni informace o zdkaznicich
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e diferencovany kiizovy prodej (cross sell), diferencované navySovani hodnoty
(cross up) — prodejni tym nezna aktudlné vyuzivané produkty zakaznika,
neinformovanost zaméstnanct o zakaznicich

e udrzeni (retence) zakaznikli — absence postupli pro zachovani zékaznika

e channel management — absence nastaveni komunika¢nich kanald jednotlivé
podle zakaznickych preferenci, zaméstnanci neumi obslouzit rizné komunikaéni

kanaly

Externi analyza CRM ptedstavuje piilezitosti a hrozby, které podnik nemuize ovlivnit

tak, jako své silné a slabé stranky ziskané z interni analyzy.
PrilezZitosti

e roste pocet zakaznikd, ktefi méni dodavatele

e krom¢ elektfiny se uvolnil i trh s plynem

e rozSifeni aktivit do zahranic¢i

e pasivni pfistup konkurence

Hrozby

e ptichod novych obchodnikil na trh — cenova valka

e Vladni politika — reguluje maximalni cenu energii

e levna elektiina z obnovitelnych zdroji a vysoké poplatky za podporu deformuji
zazita pravidla na stabilnim trhu

e rust burzovnich poplatkt
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4 Doporuceni uprav firemnich procest pro rozsireni CRM

V nasledujici kapitole bude provedena analyza jednotlivych procesi ve firmé. U
kazdého procesu bude popsana mira fiditelnosti CRM a to sice ve 4 trovnich. V prvnim
pohledu bude stavajici troven schopnosti firmy AAA Energie, s.r.0. fidit vztahy se
zékaznikem. Ve druhé trovni se bude sledovat primérna vyspélost fizeni CRM u
konkurenénich firem na trhu. Ve tietim pohledu budou navrzeny doporuceni, které je
mozné realizovat V kratkém case (do roku 2014) s minimalnimi naklady. Ve &tvrtém
pohledu budou navrzena doporuéeni, ktera ptivedou podnik v dostate¢né dlouhém cCase
(do roku 2016) do cilového stavu s optiméalni mirou fiditelnosti CRM. VSechny 4
kategorie budou posouzeny z pohledu konkurenceschopnosti na trhu tak, aby bylo
mozné zavérem analyzovat vztah miry fiditelnosti CRM a konkurenceschopnosti. Pro
ziskani benchmarku vyspélosti CRM u konkurencnich zékaznikli byly pouZzity
zkuSenosti firmy nabizejici IT technologii, kterd velice dobfe znd pouzité aplikace u

ruznych obchodnikl. Grafické zndzornéni viz ptiloha A.

Driive, nez se budou navrhovat jednotliva doporuceni, je nutné shrnout pozadavky na
zlepSeni fizeni CRM, které vySly z analyzy databaze zékaznickych ndzorli, ndméti na
feseni od firemnich specialistl, které byly zprostiedkovany konzultantem a SWOT

analyzy.

K nejvétsim moznym posunim muze v podniku dojit zejména v oblastech
zékaznickych dat a jejich vazby na nabidky, prodeje a obsluhy. Pravé zaméteni na tyto
oblasti je klicové, dal§i moZnosti posunu se nalézaji také v oblastech produkty a sluzby

a fizeni reklamaci a stiznosti. Dal$i okruhy uz jen v heslech:

e definice pozadavki na zdkaznicky servis informaéniho systému

e prechod na aktivni pfistup k prodeji elekttiny

e aktivngjsi ziskavani informaci o zakaznicich a jejich uchovavani, vyuziti téchto dat
ve prospéch ziskdvani dalsich zédkaznikl

e vyuzivani vSech dostupnych kanalii prodeje a obsluhy

e lepsi vyuzivani levnéjSich prodejnich a obsluznych kanalt

e diferenciace poskytované kvality na zakladé hodnoty zdkaznika

o flexibilita ohledn¢ moznosti rozsiteni nabidky produkti a sluzeb
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e prodej a obsluha zédkazniki ovliviiovéana tzv. hodnotou zakaznika

e posun k aktivnéjsimu ziskavani a udrzovani zakaznika

o efektivnéjsi navazani obsluhy zdkaznikl na jejich ocekavani

e ziskavani a obsluha zakaznikd postavena pfevazné na kvalité¢ zaméstnancti (versus

automatizace informacniho systému)

Seznam prodejnich procesu ve firm¢, které budou analyzovany z pohledu fiditelnosti
CRM:

1. Segmentace trhu/zakazniki

e vedeni zakaznické databaze
e sSpravovani hodnoty zdkaznika

e provadéni analyz trhu
2. Cenotvorba a marketingové kampané

e projekt sledovani prodejnich projektti — management piilezitosti

e provadéni marketingovych kampani
3. Prodejni procesy

e proces ziskavani zakaznika
e diferencovany ktizovy prodej (cross sell), diferencované navySovani
hodnoty (cross up)

e udrzeni (retence) zakazniki
4. Obsluha zakaznika

¢ channel management
e fizeni interakci

e sprava dat o spotieb¢
o fakturace

e platby

e Upominani a vymahani

5. Reklamace a stiznosti
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4.1 Segmentace trhu/zakazniki

vvvvvv

prodejni organizaci, kterd obsluhuje na bazi hromadnych obsluznych kanalt. Zakladni
filozofie vychazi z tvrzeni, ze kazdy zdkaznik ma naprosto jiné pozadavky. Zatimco
néktery jde jen po nejnizsi cené, jiny je zase naklonén vlidnému jednani nebo oceni
technické poradenstvi. [3] Ztohoto divodu je tieba si zakazniky roztfidit do
jednotlivych segmentd. Nejprve je nutné spravné nadefinovat segmenty zakaznikti na
trhu. Nasledné je potieba nenasilnym zpiisobem zjistit kli¢ové vlastnosti jednotlivych

zakazniki a nakonec presné urcit, ktery zakaznik do kterého segmentu patii.
Rizeni strategie zdkaznika v sobé obsahuje 3 zakladni procesy:

e Vedeni zakaznické databaze
e spravovani hodnoty zdkaznika

e provadéni analyz trhu

411 Zakaznicka databaze

Strategie zdkaznickych dat udédva, jaké informace maji byt zachyceny pro kazdého
zakaznika, definuje zptsob shromazd’ovani, ukladani, sdileni, pfenaSeni a ochranu dat.
Podnik se nyni nachazi na zakladni az primérné Grovni zplsobilosti. Cilem podniku je
srozumitelna, centralné kontrolovana a aktualizovana definice dat a zodpovédnost za né.
Ukladana data o zdkaznicich by méla byt jednoduSe dostupna v podob¢ jednoduchého
nahledu. Sbér a ovérovani dat z riiznych kandlti musi byt plné sjednocen a zahrnut do

CRM systému. [17]

Podnik se nachazi na stejné urovni jako jeho konkurence, protoze vyuziva castecné
centralni databazi. Zakaznicka data jsou na centralni databazi, ale existuji jesté
doplitkkové informace na lokalnich databazich. Zakaznici maji moZnost pies web —
aplikaci (zakaznicky servis) — sledovat svoje data. Procesy zajistujici kvalitu dat nejsou

standardizovany. [17]

Doporuceni, které je mozZné realizovat Vv kratkém case (do roku 2014)
S minimalnimi naklady. Zakaznickéd data se stanou zakladnim operacnim néstrojem a

budou centralizovana V jedné databéazi. VSechna pozadovan4, sbirana a ukladana data,
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ktera budou dostupna k nahledu, budou ptesn¢ definovana. Nahledy na tato data budou
sjednocena. S tim souvisi také existence centralni kontroly a aktualizace dat. Na rozdil
od piedchozi trovné zde budou informace poskytovany zakaznikiim pies web a na
vyzadani budou k dispozici i v pisemné formé&. Na této trovni bude dale existovat
strategie pro sbér dat a ovéfovani dat obdrzovanych z riznych kanalti a kontaktnich
mist. [20]

Doporuceni aprav cilového stavu je tvorba centralni databaze s aktivni kontrolou.

Toto je idealni a pozadovand turoven prace se zakaznickymi daty. Na rozdil od
piedeslych urovni budou data pichledné a jednoduse dostupna K nahledu, podstata
informaci bude definovana a ovéfovana na vstupu. Definice dat bude fizena takovym
zpusobem, aby byla zajisténa ochrana a spravnost téchto dat. Jiz existujici strategie pro
sbér a ovéfovani informaci bude zahrnuta do CRM systému. Dale bude vytvoten

specializovany tym pro zajisténi kvality dat. [20]

4.1.2 Hodnota zakaznika

V procesu hovoiime o samotném ¢lenéni zékaznikd, urceni pfistupu k jejich ocenéni a
definovani zakaznickych okruhti pro ucely odliSného piistupu (riizné nabidky, odlisna
komunikace, ceny, rozdilnd obsluha). Podnik ma za cil udrZzovat a znat hodnotu
zakaznikd v pribéhu Zivota (existence smluvniho stavu), ¢lenéni zdkaznikl je urceno
jejich potfebami a chovanim. Ptistup k jednotlivym skupinam zakaznik muze byt tedy
poté odlisny a nabidka tak odpovida segmentaci zakaznikli. Soucasny stav i zde
odpovida primérné Grovni na trhu. Jiz vSichni si prosli dobou, kdy se vSem davala
stejnd nabidka. Na primérné urovni neni strategie jeS$té¢ nijak ovlivnéna Zivotnim
cyklem zdkaznika, piikladem je zaméfeni se spiSe na rlst po¢tu zakaznikl neZ na
udrzeni a rozliSovani dilezitych zdkaznikii pro podnik. Nezjistuje se zde tedy bézné

efektivnost a ¢lenéni zakazniki. [17]

Doporuceni, které je mozné realizovat v kratkém case (do roku 2014). Do budoucna
se budou rozdélovat zakaznici dle logickych znakd. V podniku budou zastupci
jednotlivych zakaznickych segmentd, kteti budou zakazniky reprezentovat pii
strategickych diskuzich. Zjisténé informace o ¢lenéni zakazniki a jejich zivotnim cyklu

budou ptedavany dalsim oddélenim podniku. Budou zde pouzivany specializované
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technologie pro profilovani zakaznikti. Timto zpisobem se ziska kvalitn€j§i zpétna
vazba na zakaznika a lépe se ,,porozumi“ pozadavkim jednotlivych segmentt
zakaznikd. Dale bude platit, ze ziskovost kazdé skupiny zakazniki se bude stanovovat
porovnanim vynost a nakladl na jejich obsluhu. Nabidka pro zakazniky bude vychazet
z provedenych analyz jednotlivych skupin a tim padem bude realizovan také odlisny

ptistup k témto skupinam. [20]

Doporuceni uprav cilového stavu bude tvorba ,Individualné upravované a
optimalizované nabidky*. Skupiny zakaznikl se budou definovat podle jejich potieb,
jejich chovani a také podle demografického vyvoje. Neustale se bude sledovat jejich
chovani a trendy. Pro kazdého zakaznika a skupinu se bude uréovat jeho hodnota pro
podnik. VSechny tyto informace o rozclenéni a chovani budou déle pravidelné
pfedavany dalSim oddélenim, ze kterych se budou cerpat podklady pro dalsi vyvoj a
strategii udrzovani a ziskdvani novych zakaznikdi. Soucasti této strategic bude
samoziejmé planovani rastu jejich poctu, definovani marketingovych plani a stanoveni
dalsiho vyvoje produktli nebo sluzeb. [1] VSechna data o zékaznicich a tim padem

informace o jejich efektivnosti pro podnik budou pravidelné aktualizovana.

4.1.3 Analyza trhu

Proces analyzy trhu v sobé zahrnuje provadéni prizkumi trhu, diky kterym podnik
nasbird informace o cendch, nabidkach a sluzbach svych konkurent. Dale je mozné
uskutecnit demografické prizkumy. Zde se opét podnik nachézi pouze na primérné

urovni jako ostatni na trhu.

Doporuceni, které je mozné realizovat Vv kratkém case (do roku 2014) s minimalnimi
naklady, je zavedeni takového systému analyz, kdy obchodnik Koriguje centralni
analyzy na zakladé svych zkuSenosti. Od stavajici urovné se lisi tim, Ze si obchodnik

odhady ovétuje naptiklad u odchazejicich nebo prichazejicich zakaznikd. [17]

Doporuceni uprav cilového stavu bude zavedeni ,,Aktivni zjiSovini a analyza
trhu.“ V tomto idealnim piipadé budou zjisténa data centralizovana. Udaje o trhu a
zékaznicich budou shromazd’ovany a analyzovdny pomoci prizkumu zakaznického

minéni a vyhlidek. Demografickd data budou analyzovdna a pouzivéna pro urCeni
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trendli a zdkaznického chovéni, ze kterého bude dile mozné predvidat dalsi budouci

vyvoj. [20]

4.2  Cenotvorba a marketingové kampané

Dalsi oblasti procesti v podniku pro definovani zptisobilosti a navrhi na jejich zlepseni

je cenotvorba. Tato se sklada ze dvou podprocest:

e projekt sledovani prodejnich projektti - management ptilezitosti

e provadéni marketingovych kampani [17]

Management piileZitosti je systém (schopnost) sledovani prodejnich projekta od
zacatku véetné jejich prubéhu a poskytuje zaklad pro cilovou analyzu a optimalizaci

prodejnich procest.

Ohledné¢ managementu prilezitosti je nutné vSechny aktivity spojené s prodejem
sledovat v zakaznickém systému k tomu, aby mohla byt vyuzita prodejni oddéleni pro
efektivni tvorbu nabidek produktd a cenotvorby. Sledované pfilezitosti musi byt
identifikovany a kategorizovany a dale automaticky piedavany. [20]

V tématu marketingovych kampani je podnik omezen financemi, pfesto je zde n€kolik
bodl pro dalsi vyvoj situace. Marketingové kampané budou navrzeny a zaméfeny pro
stavajici 1 potencialni zédkazniky, rocni marketingovy plan musi souhlasit s klicovymi
vykonnostnimi ukazateli a marketingovéa databidze ma jednoduchy nahled na zakaznika

s pravidelnou aktualizaci. [20]

421 Management prilezitosti

Pramérna troven na trhu se pohybuje v oblasti ,,Uceni se z vlastnich chyb®. V praxi to
znamena, ze¢ kazdy obchodnik si sleduje jednotlivé prodejni projekty a na zakladé

subjektivniho rozhodnuti se upravuji prodejni procesy. [17]

Podnik se zde nachazi v nadprimérné urovni, kdy aktivné monitoruje piilezitosti.
V praxi to znamena, ze pfilezitosti jsou jiz identifikovany a jednoduSe zatazovany do
kategorii, kdy jsou pfilezitosti také detailn¢ doplhovany a automaticky piredavany.
Vyvoj téchto piilezitosti je aktivné sledovan prodejnim oddélenim. [17]

Doporuceni aprav cilového stavu bude zavedeni aktivniho Fizeni prileZitosti. [20]
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Nadale je potieba zlepsit sledovani piilezitosti v zdkaznickém informacnim systému a
také je potieba zpresnit dopliiované detaily o pfilezitostech, aby tak byly pouzitelné pro
prodejni oddéleni pro efektivnéjsi nabidku a komunikaci se zakazniky. Pro podnik je
cilovou dovednosti umét upravovat prodejni procesy uvniti prodejniho projektu. V praxi
to bude znamenat upravovat prodejni projekt ,,za pochodu‘ podle poslednich aktualnich

informaci. [20]

4.2.2 Marketingové kampané

Primérna droven na trhu se pohybuje v oblasti plosné marketingové kampan¢, kdy se
prodejce nezabyva cilovymi skupinami zakaznikii, ale nabizi jeden produkt pro
vSechny zakazniky. Neexistuji zde ani zadné seznamy cilovych skupin. Nejsou zde
vytvoreny standardni procesy pro provadéni takovych kampani a samotné kampan¢ se

realizuji bez toho, aby prosly zkusebnim spusténim na vybrané skupin¢ zakazniku. [20]

Podnik se zde nachazi v nadpriimérné drovni, kdy vytvari cilené marketingové
kampané. Existuje marketingova strategie pro fizeni ro¢niho marketingového planu, na
zakladni urovni jsou vytvoieny seznamy s cilovymi skupinami zakazniki, kde jsou
pievazné uvedeny pouze zakladni informace, jako napiiklad jméno a adresa. Tyto
seznamy ale nejsou zatim propojeny se zakaznickym informacnim systémem. Pro
finanéni kontrolu nad kampanémi se pouzivaji jednoduché vykonnostni ukazatele, jako

je analyza nakladi a vynost kampani. [17]

Doporuceni, které je moZné realizovat V kratkém case (do roku 2014)

s minimalnimi naklady je tvorba cilenych a Fizenych marketingovych kampani.

Prvnim krokem pro zlepSeni situace pro podnik ohledné marketingovych kampani bude
zavedeni zkuSebniho provozu kampani, které budou cilené na jednotlivé skupiny
zékaznikli. ZkuSebni provoz bude mozné spustit na stdvajicich nebo potencialnich

zakaznicich. [20]

Doporuceni tprav cilového stavu bude zavedeni planovanych, cilenych a fizenych
marketingovych kampani s pravidelnou aktualizaci. Jak jiz bylo feceno, bude zde
existovat ro¢ni marketingovy plan v souladu s klicovymi ukazateli, které budou mési¢né
aktualizovany. Cilové skupiny zakaznikii ur¢ené podle hodnoty zékaznika budou

vedeny v seznamech a pouzivany pro marketingové kampané. Zakaznici se také rozdéli
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na stavajici, potencialni a dale napiiklad podle lokality nebo jejich chovani. Cela
marketingova databaze o zakaznicich a produktech, které vyuzivaji, musi byt pfehledna
a aktualizovana po kazdém dalSim kontaktu se zakaznikem. Samoziejmosti bude
analyzovani uspécht ¢i neuspéchii kampani a tyto analyzy poslouzi jako nastroj pro

zlepseni jejich efektivnosti. [17]

4.3 Prodej

Prodej patii ve spolecnosti mezi klicové procesy. Zakladni proces lze rozd¢lit do

nasledujicich subprocest:

e ziskdvani zdkaznika dle jeho hodnoty
e diferencovany kiizovy prodej (cross sell) a diferencované navySovani hodnoty
zbozi (cross up)

e udrzovani (retence) zakazniku a jejich informaci [17]

4.3.1  Ziskavani zakaznika dle jeho hodnoty

Ve znalosti zékaznickych potieb se podnik nachazi pouze na primérné urovni jako
ostatni prodejci na trhu a to lze fici, Ze zdkaznické potieby zna jen Caste¢né. Komplexni
aktualni data o zakaznicich nejsou dostupna pro prodejni tym a tim padem nelze tfidit
zakazniky podle charakteru jejich spotieby. Ziskavani hodnoty zdkaznika je casto
zdrojem problémd, protoze s vyjimkami se pracuje manualné a tim padem maji vstupni

data Spatnou kvalitu. [17]

Doporuceni, které je moZné realizovat V kratkém case (do roku 2014)
S minimalnimi naklady je dostat se na urovein, kdy bude mozné Fici, Ze vime, co
kdo chce. Prodejce musi byt vybaven informacemi o odbérnych zakaznickych mistech
uz v okamziku prodeje a to jak u stavajicich tak i u potencionalnich zakaznikt. Data

Vv tomto stavu budou zpracovavana ru¢né. [20]

Doporuceni tprav cilového stavu bude zavedeni jednotné databaze stavajicich i

potencionalnich ziakazniku s vytvorenym procesem automatické kontroly dat.

Cilem podniku by mélo byt dale integrovani prodeje do zédkaznické databaze, kterd by
se méla rozsifit i o data potencionalnich zakazniki. Prodejni tym bude mit pfistup k
akutalizovanym informacim o potifebé jednotlivych zakaznikli v okamzik prodeje.
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VSechna data o potifebach zakaznikli budou automaticky aktualizovdna a to piimo
zakaznikem prostfednictvim webu nebo odd€lenim, které bude mit piimo na starost

mapovat zakaznické potieby. [20]

4.3.2  Diferencovany krizovy prodej (cross sell), diferencované
navysovani hodnoty zboZi (up sell)
Pojmy cross sell a up sell maji oba za cil zvysit vyslednou objednavku zakaznika. Cross
sell jsou aktivity, které se snazi o navysSeni celkové objedndvky zékaznika, to se
dosahne naptiklad doporuc¢enim dal$iho souvisejiciho produktu nebo sluzby. [8] Pojem
up sell znamena nabizet a prodavat zakaznikovi drazsi alternativy produkt nebo sluzeb.

S tim souvisi nutnost segmentace zakazniku. [9]

Podnik se nachazi opét na zakladni Girovni jako ostatni zakaznici na trhu. Témét vSichni
dnes maji moznost vystaveni jedné faktury pro vice produktd, proces probiha manualné
a je velmi pracny a ¢asoveé naro¢ny. Zakaznikovi nejsou nabizeny podnéty k tomu, aby
rozsitovaly jejich zajem o produkty, které pouzivaji. Smluvné¢ dohodnuty objem
spotieby zakaznikd je velmi Casto nepiesny, protoze chybi data pro stanoveni
piesnéjsich tarifit a odhadované spotieby. Obchodni ptilezitost se mnohdy ztraci tim, ze

se obchod uzavira na n¢kolikrat a obchodni jednani jsou zdlouhava. [17]

Doporuceni rychlych dprav bude opét v rozsireni jednotné databaze zakaznikl a

jeji zpristupéni prodejciim. Prodejce ma rychly pohled na zdkaznicka data.

V této trovni zpisobilosti, kde se podnik nachazi, jsou data dostupna prodejnimu tymu,
tim padem ma k dispozici na zdkaznika jednotny pohled a znd zdkaznikovo aktudlné
vyuzivané¢ produkty. V okamziku kontaktu se zakaznikem musi umét zdkaznika
jednozna¢né identifikovat a znat vSechny jeho dosavadni pozadavky a potfeby. Na
zéklad¢ dostupnych informaci o novych produktech musi prodejce umét vygenerovat

pro zakaznika pfijatelnou nabidku. [17]

V cilovém stavu bude mit prodejce pri kontaktu se zakaznikem okamzité dostupny
profil zakaznika s automaticky vygenerovanymi nabidkami, které zakaznika
oslovi. Prodejce bude mit pfistupna vSechna data o zdkaznikovi. Bude pIn¢ informovéan
o reklamacich a jeho specidlnich potiebach. V ramci podniku budou zaméstnanci

Skoleni K tomu, aby byly schopni reagovat a nabidnout zakaznikovi piesné ten miX
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produkt podle jeho individualnich potieb. Takova nabidka poté musi byt korigovana

podle hodnoty zékaznika a jeho zivotniho cyklu. [20]

4.3.3 Proces udrZzeni (retence) zakaznika

V této oblasti ma jesté podnik, stejné tak jako ostatni uzivatelé na trhu, znacné rezervy.
U vétSiny prodejcii se nefesi odchazejici zakaznici a nejsou zavedené zadné procesy
zam¢iujici se specialné na hodnotné zékazniky, neni patrny zadny rozdil mezi

zakazniky. Neexistuje zadna databaze informaci o byvalych zakaznicich. [17]

Mezi doporuceni rychlych uprav patii zavedeni monitorovani odchazejicich
zakazniki. V piipadé¢ odchodu zakaznika se musi zjistit pfi¢iny odchodu a moznosti
odvraceni jeho rozhodnuti. U kazdého zékaznika bude zndma jeho hodnota a budou
vypracovany scénaie pro upravy nabidek tak, aby nedoslo ke ztrat¢ obchodni
prilezitosti. U vSech opatieni pro udrzeni zdkaznika bude sledovana jejich efektivnost a

na jejim zakladé budou opatieni korigovana. [20]

V cilovém stavu bude prodejce predchazet odchodu ziakaznika. Idedlnim piipadem
bude vytvofeni tzv. zachrannych kampani. Bude nutné vytvofit seznamy zakazniki,
kteti budou osloveni. Ty budou setazeny podle hodnoty zakazniki. Komunikace bude
probihat automaticky podle preferenci zakaznika. Musi zde byt co nejrychlejsi reakce
na zamér zékaznika odstoupit od dosavadni smlouvy. Pro pfipad netspéchu a
nasledného odchodu zakaznika ke konkurenci se budou udrzovat s jeho souhlasem jeho
zasilaci detaily, diky kterym se bude moci v dobé smluvniho vztahu s konkurenci

zakaznika kontaktovat a informovat ho o nasi aktualni nabidce a vyhodach. [20]

4.4 Obsluha zakaznika

V oblasti obsluhy zdkaznika je dulezité se zaméfit na tato odvétvi: channel

management, fizeni interakci, spotiebu, fakturaci, platby a upominani a vymahani.

441 Channel management

Channel management ma za ukol v podniku spravu jednotlivych komunika¢nich a

distribu¢nich kanalti, kterymi jsou produkty nebo sluzby uvadény na trh. Vyuziva rizné
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lepsiho vztahu mezi zakaznikem a vyrobkem nebo sluzbou. [17]

V naSem podniku pfevladd kontakt se zakaznikem prostfednictvim telefonu, kdy
existuje naznak kanali IVR. Hlasovy syst¢ém IVR (Interactive Voice Response)
umoziuje interakci mezi zédkaznikem a podnikem. To znamend, Ze jsou zde funkce
pfehravani informaci zakaznikovi pomoci hlasového automatu. Zdkaznik si napiiklad
sam vybira produkt nebo sluzbu, zvoli si, na které oddéleni nebo zaméstnance chce

ptepojit atd. [14]

Ostatni konkurence je mnohdy o kousek dale. Mezi jejich standardni komunikaéni
kanaly krom¢& IVR patii komunikace prostfednictvim Internetu a to jak e-mailova
komunikace, tak prostiednictvim nejriznéjSich web aplikaci a socidlnich siti. V tomto
pfipad¢ se také nejednd o celkové CRM feSeni, protoze komunikace zpravidla neni
zaznamenavana a pridavana do zdkaznické databaze. Zameéstnanci jsou pro obsluhu
Skoleni pouze pro jeden specificky kanal, obsluhu ostatnich kanalt ale neovladaji.
Obchodni procesy stavajicich kanall jsou pouze s drobnymi tpravami dale aplikovany

na nové. [17]

Mezi doporuceni rychlych uprav patii vylepSeni stavajiciho telefonniho VR
kanalu a okamZité nasazeni ostatnich kanali tak, aby byla smazana konkuren¢ni
vyhoda ostatnich prodejct. Protoze i ostatni prodejci inovuji tyto nejvice pouzivané
kanaly, nelze se spokojit pouze s dotazenim konkuren¢ni vyhody, ale doporucuje se
okamzit€ pokracovat v dal§ich implementacich. Pfi telefonickém spojeni IVR se
doporucuje informace z hovoru piimo piedavat do systtmu CRM a v ném dale
dohledavat potiebné informace o volajicim. Samoziejmosti je funkce nahravani hovort,
kdy nahrdvka muze byt automaticky uloZena a archivovana v CRM systému pro
pozdéjsi snadny piistup. Stejné tak i dalsi informace zjist€né o volajicim se doporucuje
uklddat do jednotné databaze. Kromé telefonickych komunika¢nich kanalli se
doporucuje implementovat i komunikace prostiednictvim Internetu — tj. e-mail, web
aplikace, socialni sité atd. VSechny kontakty se zakaznikem musi byt rozkliCovany a
zaznamenany do databdze pro dal$i zpracovani. Samoziejmou nutnosti je proskoleni
zaméstnancu. Na kazdy komunikaéni kanal musi byt proskolen specialista samostatné.

[20]

39



V cilovém stavu by se m¢l podnik naddle zaméfit na rostouci automatizaci zminénych
IVR/WEB kanali. VSechny kanaly by mély zdkaznikovi pomoci integrace zajiStovat
stejnou kvalitu sluzeb. Kazdy kanal musi mit stejny pfistup k datim. Systém musi byt
schopen sledovat, monitorovat a informovat o aktudlnich interakcich. Dale by se mély
obchodni procesy navrhovat zvlast’ pro jednotlivé kandly, aby byla zajisténa u kazdého
Z nich potfebna efektivnost. Kanaly musi byt zavadény v zévislosti na sledovani trendt

vV daném odvétvi. Idealni pripad pro podnik bude nasledujici:

Obsluha jiz integrovanych kanaltt bude umoznovat jejich nastaveni jednotlivé podle
zakaznickych preferenci. VSechny kanaly budou pouzivat naprosto stejné informace o
zakaznicich a schopnost pfijeti hovoru a preneseni informaci i ke vzdalenym
zaméstnancim bude udrzovat stale stejnou zkuSenost zakaznika s kvalitou sluzeb.
Zakaznikim bude doporuceno pouzivani spravného kanalu podle jejich segmentace
(podle preferenci atd.). Dale bude zajistén redlny jednotny pohled na zakaznika, pomoci
centralniho hubu (jediny bod, ktery ze vSech kanall sbira informace na jedno misto).
[20]

4.4.2 Proces Fizeni interakci

Rizeni interakci znamend ucinnou spravu interakei se zakazniky, pozadavkl a dotazi.
Toto se dosahuje pomoci souladu komunikacnich kandalt a kvality v poskytovani sluzeb

zakaznikum.

V soucasné dobé se stejné¢ u naSeho podniku tak i u konkurence interakce nefidi.
Veskeré ftizeni se omezilo na sledovani procesnich nakladi na komunikaci se

zakaznikem. Dale se sleduje pocet zameéstnanct, ktery je tfeba pro fizeni interakei. [17]

Do blizké budoucnosti se doporucuje zefektivnit systém Fizeni. Pro fizeni interakci
bude nutné vyclenit skupinu odbornikli. Doporucuje se zavést zdkaznicky ukazatel FCR
(First Call Resolution). Tento ukazatel procentudlné udéava, nakolik bylo zdkaznikovo
ptani vyfizeno pomoci jednoho kontaktu. [12] V ramci jednoho kontaktu se zdkaznikem
se vyfesi vice dotazli. Automaticky po piihlaSeni budou probihat kontroly kreditu

zakaznika — aby se zjistila hodnota zakaznika. [20]

Cilova uroven bude zabezpecovat efektivni komunikaci a dokonce se bude snazit

prevzit komunikacni aktivitu na sebe a podstatné¢ rychleji vyteSit kontakt se
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zdkaznikem. Idedlnim sméfovanim podniku ohledné fizeni interakci bude také
pouzivani ukazatele FCR, ktery bude také zaméfen na skute¢né straveny Cas na feseni
dotazu, fizeni interakci bude fizeno na nejvyssi urovni efektivity, kdy bude
koordinovano a vedeno proskolenym zaméstnancem. Odpovidajici zaméstnanec bude
mit piistup do systému s aktudlnimi informacemi a bude také asistovat pii rozhodovani
zakaznika. Dale je nutné stanovit tym pro fizeni a sledovani kvality. Po kazdé interakci
se budou konat prizkumy zakaznikli za acelem méteni kvality. Samoziejmosti bude jiz
zminény srozumitelny integrovany proces oveéfovani a identifikace zakaznika pii

piihlaseni. [20]

4.4.3 Sprava dat o spotiebé

Tato kapitola se tyka schopnosti shromazd’ovat, ovéfovat a uchovavat data o spotiebé
tak, aby bylo dosazeno vcasného a piesného vyuacétovani, fakturace a zaplaceni.
K dne$nimu dni se vSichni €astnici na trhu pohybuji na velmi vysoké urovni spravy
zakaznického méfeni spotieby. Historie odectl je ulozena na jednom centralnim misté a
je snadno dostupna. Tyto odecty jsou shromazd’ovany prostiednictvim riznych kanali.

[17]

Ani v této oblasti se nelze spolehnout na vyhovujici stav. Doporucuje se hledat dalsi
zvySovani kvality i tohoto procesu. Bude-li zakaznik chtit sledovat svoji Spotfebu
Vv realném Case, méla by mu byt tato informace poskytnuta. Napiiklad prostfednictvim
zasilanych sms, e-maily nebo webu. Toto feSeni je ale v soucasné dobé u malych
zakaznikd finan¢éné velice nadkladné a neprovozuje se. Naopak u velikych zakaznika je

toto feSeni zavedeno. [20]

4.4.4 Proces fakturace

Fakturace zahrnuje ¢innosti nutné k vystaveni spravné faktury podle ¢asového planu.
Zahrnuje se sem také formatovani, zactovani, tisk a odesilani faktury a dale vystaveni
opravnych dokladd a storna. V dnes$ni dobé jsou tyto procesy u vSech obchodniki na
velice profesionalni turovni. Obchodnici mnohdy nakupuji sluzbu fakturace u
specializované firmy a tim podstatné snizi naklady. V tomto pifipad€ se ale vystavuji
nebezpeéi Uniku kliovych informaci a tak se doporucuje provozovat tuto sluzbu

prostiednictvim vlastnich zédkaznikd, byt s nepatrné vyssimi néklady. Faktury obsahuji
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navod na vypocet zistatku a také uzivatelsky pfijatelny nahled na sazby a historii
odectl. Faktury nejsou vyuzivany jen pro fakturacni ucely, ale také pro marketingova
sd€leni a poskytovani informaci zakaznickému servisu. Zékaznici si Casto umi vyiesit
své pozadavky online. Kazdy mé& moznost vidét své faktury na webu a to za rtzna
obdobi a ménit nastaveni zobrazeni pro filtrovani pozadovanych informaci. V soucasné
dob¢ je zakaznicky servis vSech podnikii schopen vysvétlit obsah jakékoliv faktury.

[17]

| v této oblasti je tfeba hledat dalsi doporuceni za G¢elem ziskani konkurené¢ni vyhody.
Podnik si musi vybudovat monitorovany fakturacni proces, ktery bude slouzit
k v€asnému odhaleni procesniho selhani. Zakaznikovi by mélo byt umoznéno se aktivné
podilet na fakturaci — tzn. volit informace zobrazované na faktute, ménit velikost zaloh

apod.

4.4.5 Proces prijem plateb

Zde hovoiime o schopnosti zpracovavat piichozi platby zakaznika véetné nabidky
ruznych zptsobu plateb, spoluprace s penéznimi domy a odsouhlaseni uctu klienta. |
V této oblasti jsou vSechny procesy u vSech obchodniku standardizovany na velice
vysoké Wrovni. Zikaznikim jsou nabizeny rUzné platebni metody (platby
prostfednictvim IVR, webu, atd.) a mohou si sami nastavit formu placeni pomoci online
aplikace, ktera je integrovana se zakaznickym systémem. Téméf vSechny platby jsou

identifikovany a pfitfazeny ke spravnym fakturam. [17]

Doporuceni cilového stavu lze shrnout pod heslo ,,Najdeme Vam lepsi platebni
kanal, neZ pouzivate.“ Uskute¢néné platby jsou automaticky nahravany do systému a
pfifazeny na Ucty zdkaznikd. Néklady na pfifazeni jedné platby jsou optimalni diky
efektivnosti automatického nahravéani. Také piipadné vraceni pieplatki zakaznikim

probiha automaticky a jsou jim aktivné€ nabizeny levné platebni kanaly (inkaso). [20]

4.4.6 Upominani a vymahani

Jedna se o proces, kdy fakturovana pohledavka neni uhrazena dle dohodnutych pravidel.
Konkurence se pohybuje na zikladni urovni, kdy jsou pouze urcena pravidla pro

vymahani pohledavek podle zakonnych pozadavku. Efektivita vymahani pohledavky je
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Vv tomto ptipad¢ nedostatecnd a v obdobi recese hospodarstvi se pohledavky celého

podniku nebezpecné zvysuji.

NasSe sledovana spolecnost se v tomto okamzZiku pohybuje na vyS§i urovni nez
konkurence. Zde jsou navic uréeny standardni metody a nastroje pro vymahani
pohledavek, pti pouziti téchto metod se jejich pouziti fidi predevsim vysi dluhu nez
analyzou chovani zdkaznikti. Dluznici jsou osloveni ur€enym tymem pro fizeni rizika.
Jsou propracovany scénaife vymahani pohladavek. Podnik se neustale zaméfuje na
minimalizaci ztraty a pocet neplatici. Je stanoven odliSny piistup k jednotlivym
segmentim zakaznikl, nastavena pravidla pro feSeni Cernych odbérti a je provedena
integrace systému vyhledavani pohledavek s fakturacnim systémem. Je zaveden
automaticky systém zpracovani odchozich informaci o vzniklé pohledavce (telefon,

Internet..). [17]

Doporuceni v této vyspélé oblasti jsou nasledujici: VSechny informace o pohledavce se
musi ukladat do CRM systému v realném case. Musi se sledovat a monitorovat databaze
neplaticii v ostatnim odvétvi. Vznikla pohledavka by méla byt identifikovédna dfive, nez
vznikne. U rizikovych zékazniki bude zaveden reZim, aby i oni mohli ¢erpat sluzbu, ale

aby jejich platebni schopnost byla monitorovana. [20]

45 Reklamace a stiznosti

| v tomto procesu je sledovany zakaznik na stejné Grovni jako konkurence. Procesu lze
jen vytknout, Ze je dosazena vysoka kvalita za vysokou cenu. Je zapotitebi optimalizovat
naklady na vyfizeni reklamaci. V soucasné¢ dobé je témét u vSech prodejcii jasné
definovany a komunikovany proces pro vyfizovani stiznosti. Je zde rozdilny pfistup pro
ruzné segmenty zdkaznikll. Pro vSechny operace je srozumitelnd definice stiZnosti.
Reseni stiznosti je feSeno na trovni vyjmenovanych zaméstnancti a mnohdy dokonce na
urovni vedoucich pracovniki, ti musi mit schopnost a Cas feSit problémy. Zaméstnanci
mohou stiznosti zadavat do informacniho systému, diky tomu je mozny sbér dat a
vyhodnocovani. Mnohdy chybi monitorovani reklamaci a upozornéni pro feSitele

reklamaci o blizicim se vyprSeni lhity pro feseni. [17]

Do cilového stavu je tfeba zavést nékolik dalSich opatieni. Je zapotiebi, aby byl co

nejdiiv vytvofen za feSeni eskalovanych problémi zodpovédny specializovany tym.
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Stiznosti zakaznika by mély byt pfijimany vSemi zaméstnanci zédkaznického servisu a
vSech komunikaénich kanali. Budouci problémy musi byt feSeny na zédkladé minulych
trendil. Za Spatny servis je nutnd kompenzace zakaznikii. Pfi¢iny reklamaci je zapotiebi
analyzovat a reklamace co nejvice eliminovat. U kazdé reklamace je tfeba identifikovat,
zda nebyla zpilisobena i ostatnim zakaznikiim a Vv ptipad€, ze ano, musi byt sjednana
naprava i zde. Cely proces musi byt monitorovany a kontrolovany na dodrzeni kvality a

termind. U kazdé reklamace musi byt analyzovana pficina a ta musi byt odstranéna. [20]
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5 Zhodnoceni efektivity navrhovanych opatieni a jejich

vyznam pro posileni konkurenceschopnosti podniku.

Predmétem zkoumani byl trh s elektrickou energii a zejména slovenska firma AAA
Energie, s.r.o. Od dodavatele SW, ktery ma dobfe zmapované prodejce s elektrickou
energii se podafilo zmapovat jednotlivé procesy jak u zkoumané firmy, tak i u
konkurence. A praxe nam skutecné¢ potvrdila, ze vSichni konkurenti na trhu jsou
piiblizné na stejné trovni implementace CRM a ze vSichni vykazuji podobné stejné
schopnosti fidit své interakce se zakaznikem a proto jsou i na stejné urovni
konkurenceschopnosti, viz piiloha A). Aby bylo mozné co nejlépe navrhnout
doporuceni na zlepSeni fizeni vztahli se zdkaznikem, byly analyzovany pozadavky od
zakazniku a to jak z evidence stiznosti, tak i z poznamek z jednani se zakazniky nebo ze
zakaznickych prizkumiti. Porovnanim zékaznickych pozadavki a SWOT analyzy
podniku (kapitola 3.2) byla stanovena doporuéeni pro upravy jednotlivych procest
(kapitola 4) a to sice ve dvou trovnich. Jednak navrh rychlych opatieni, ktera jsou
schopna v co nejkratsi dobé piinést optimalni efekty. Druha uroven bylo komplexni

feSeni do roku 2016.

Z uvedenych Uvah je jasné, ze v disledku rychlého vyvoje komunikaénich kanall je
tieba opatieni kazdy rok revidovat a aktualizovat. V soucasné praci byla navrhovana
doporuceni na zdkladé¢ dostupnych materidld od vyspélych zahrani¢nich firem a
bohatych zkuSenosti konzultantl. VSechna opatfeni lze shrnout do nékolika
jednoduchych skupin. NejdilezitéjsSi a nejCastéji se vyskytujici pozadavek je na
vytvoreni centralni databaze se zpracovavanim dat v redlném case. Druhym nejcastéji se
vyskytujicim pozadavkem je na aktualizaci komunika¢nich kanalt se zdkaznikem. Tteti
pozadavek je na proskoleni specialisti na konkrétni twlohy. Ctvrtym nejéast&jsim
pozadavkem je zpracovani analyz. Celkov¢ lze fici, Ze vSemi témito aktivitami se musi
kazdy podnik zabyvat pii implementaci jakéhokoliv zékaznického systému. Pfi
implementaci zakaznického systému s fizenim interakci — CRM to znamena, ze Gpravy
musi byt zpracovany efektivnéji a cilené¢ zaméfeny na komunikaci se zakazniky.
Neznamena to, Ze by zavedeni CRM generovalo pro jakykoliv podnik né&jaké dalsi
obrovské naklady na implementaci. Implementovani zakaznického systému bez fizeni

vztahll se zakazniky znamena ztratu konkurenceschopnosti.
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Konkrétni nédklady na implementaci CRM se nepodafilo zjistit. Nezalezi jen na tom,
jakou funkcionalitu si dana firma zvoli, ale zalezi na mnoha jinych faktorech. Zda-li
zvolila levnou nebo drahou znacku jak u SW tak i u HW. Zda-li se pouziva drahé feSeni
spolehlivé databaze nebo vefejné dostupné databaze bez dalSich nérokii na licenci.
Zalezi na rovni zabezpeceni SW, zda-li dodavatel implementuje jen CRM ¢i 1 ostatni
SW ve firm¢. Cena se odviji i od toho, kolik licenci a kolik dat zpracovava. Nakonec i
naklady na provoz jakéhokoliv syst¢ému vyzaduje razné ndklady. Finalni feSeni CRM
musi byt vzdy feSeno v navaznosti na ocekavani od implementace a Vv souvislosti
s navratnosti investice. Kdybychom chtéli délat finan¢ni analyzu implementace CRM,
museli bychom nejprve odhadnout piinosy projektu a pak nechat IT odd¢€leni, aby naslo
optimalni feSeni. Problematika je natolik specificka, Ze si zaslouzi, aby byla feSena

samostatné a z tohoto diivodu jde za rdmec této prace.
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Zavér

V dnesni dob¢ revolu¢niho rozmachu Internetu se interakce mezi obchodnikem a
zakaznikem pfesouvaji z obchodli do domaciho prostiedi. Zakaznik tak ziskava klid a
pohodu pii vybéru zbozi ¢i sluzby. Stisknutim tlac¢itka ma k dispozici veskery sortiment
zbozi, na ktery by dfive potifeboval podstatné¢ vice Casu, nez by objel veskeré potiebné
obchody ¢i provozovny. Je-li pro zdkaznika kritériem cena, tak po stlaceni tlacitka jsou
veskeré produkty setfidény podle ceny. Véri-li tomu, co nakupuje vétSina, zvoli tiidéni
dle prodejnosti. Internet poda vzdy rychlou informaci setfidénou podle jakéhokoliv
kritéria. Zakaznik si mize také velice rychle ovéfit zkuSenosti jinych zdkaznikl tim, Ze
si zvoli vypis recenzi na zbozi ¢i sluzbu. S narustem informacnich technologii
stoupaji i naroky zakazniki na zboZi a sluzbu. Zékaznik je podstatné informovang;jsi

a velice dobfe vi co chce.

Novym technologiim se pfizptsobuji i vSichni hra¢i na trhu. Uvédomuji si, Ze nestaci
jen vystavit zbozi do regalu a ¢ekat, kolik piijde zakaznikli. Kazdy poskytovatel zboZi
nebo sluzeb musi vyuZit veskeré nové informacéni technologie, aby byl
konkurenceschopny na trhu. Komunikace pomoci novych informa¢nich kanali je tak
neuvéfitelné rychld, Ze se musi kazdy prodejce a poskytovatel sluzby aktivné starat, aby
se prosadil na trhu. Ten, kdo nestaci nasazenému tempu, Se brzy ocitne v druhé poloviné

seznamu, prave kdyz si zadkaznik zvoli setfidéni dodavatelti podle svého kritéria.

Stejné tak jako zakaznik zjiSt’uje, jaké zboZi je na trhu, tak musi i poskytovatel

zbozi a sluZeb zjiStovat, jaké jsou poZzadavky a prani vSech zdkazniki.

Nestaci tedy jen prezentovat svoje zbozi, ale musi se také zajimat o to, co zakaznik
vyhleddva a co potiebuje. Diky novym komunikacnim kanalim ma zakaznik tolik
informaci, zZe nejsou neobvyklé ptipady, Ze zdkaznik nakonec ani nevi, co vlastné chce.
A tady opét vyhrava ten, kdo umi nejlépe zakaznika oslovit, ziskat si jeho ditvéru a
poskytnout mu zboZi nebo sluzbu, ktera skutecné odpovida jeho vnitinim

poZadavkiam.

Dodavatelim zbozi a sluZzeb nestaci jen monitorovat pfani zédkaznikl, ale musi velice
pozorné sledovat své okoli, aby mély piehled o tom, jak se dafi ostatnim spliiovat

pozadavky zakaznikii a na zakladé svych schopnosti musi kazdy sledovat svoji
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konkurenceschopnost na trhu. Informaci o chovani ostatnich dodavatelti lze velice
snadno ziskat pfi komunikaci se zakazniky, protoze jsou to pravé oni, kdo v redlném
Case neustdle porovnavaji nabidku a poptavku na trhu. A pravé k efektivnimu fizeni
interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem zbozi a sluzeb slouzi dobre
implementované CRM, které z jedné strany poskytuje zikaznikim informace 0
tom, co je na trhu dostupné a zpétné podava informace dodavatelim, co si

zakaznici pieji a jak je jejich piani schopna splnit konkurence.

Na zéklad¢ téchto uvah a usudkl je mozné definovat zavér. Chce-li si poskytovatel
produkti nebo sluzeb udrzet ziskovost, musi velice pozorné¢ sledovat svoji
konkurenceschopnost a tu lze nejlépe zjistovat pii kontaktech se zakaznikem. K tomu,
aby bylo mozné z interakci se zakaznikem vytézit co nejvice informaci, musi byt
implementovany efektivni systtm CRM. Diky neustale se vyvijejici technologii a
urovni komunikac¢nich kanali musi byt proces implementace CRM neustale
monitorovan a kontrolovan. Ten kdo dokaze Fidit interakce se zakaznikem, dokaze
vytézit maximum informaci pro spravna manaZerska rozhodnuti a pro

zabezpeceni své konkurenceschopnosti, tedy ziskovosti.

Zavérem je nutno podékovat vSem konzultantim za poskytnuti informaci pro
zpracovani celé prace. Pro objektivni hodnoceni redlného stavu ve spolecnosti bylo
potfeba zpracovavat pro firmu velice divérné a nepublikovatelné informace, které byly
poskytnuty za podminky, Ze nebudou nikde uvefejnény ve spojeni s ndzvem jejich
firmy, napiiklad stiznosti zakaznikd. Z tohoto divodu bylo dojednano, Ze v celé praci
bude analyzovand firma vystupovat pod fiktivnim nazvem AAA Energie, s.r.0. a pii
popisu a predstavovani budou pouzity pouze obecné informace, podle kterych nebude
dohledatelna v zddném rejstiiku a jiné podobné evidenci. Z poskytnutych informaci lze
udé€lat druhy, velice zajimavy nazor, ze i velice spolehliva firma, ktera se t¢si diveére
nekolika desitek tisicti zdkaznikli, eviduje mnoho stiznosti na svoji neschopnost a
nedostatky. Pokud je nékdo schopen ucit se ze svych chyb a nedostatkl, svéd¢i to 0

tom, ze si diivéru ostatnich zaslouzi.

48



Seznam pouzité literatury

[1] BURNETT, Ken. Klicovi zakaznici a péce o né. 1. vydani, Praha: Computer Press,
2002, 382 s., ISBN 80-7226-655-1.

[2] CHLEBOVSKY Vit. Rizeni vztahtl se zékazniky. 1. vydani, Brno: Computer Press,
2005, 190s., ISBN 80-251-0798-1.

[3] LEHTINEN, Jarmo R. Aktivai CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vydani, Praha:
Grada Publishing, 2007, 160 s., ISBN 978-80-247-1814-9.

[4] STORBACKA, Kaj, LEHTINEN, Jarmo R. Rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vydani,
Praha: Grada Publishing, 2002, 168 s. ISBN 80-7169-813-X.

[5] TOMEK, Gustav, Vavrova, Véra. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. 1. vydani,
Praha: C. H. Beck, 2009, 240 s., ISBN 978-80-7400-098-0.

[6] WESSLING, Harry. Aktivai vztah k zdkaznikiom pomoci CRM. 1. vydani, Praha:
Grada Publishing, 2003, 196 s., ISBN 80-247-0569-9.

Internetové zdroje

[71 Acrea. Cross sell/lUp sell [online]. [cit. 23.3.2013]. Dostupné
http://www.acrea.cz/ulohy/cross-sell-up-sell

N

[8] Adaptic. Cross — selling [online]. [cit. 5.4. 2013]. Dostupné

N

http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cross-selling/

[9] Adaptic. Up/selling [online]. [cit. 5.4.2013]. Dostupné Z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/up-selling/

[10] ADASTRA. CRM pro 21. stoleti [online]. [cit. 5.4. 2013]. Dostupné

http://www.adastra.cz/1139_crm-pro-21-stoleti.aspx

N

[11] Advanced telecom services. IVR sluzby [online]. [cit. 22.3.2013]. Dostupné z:
http://www.atspraha.cz/index.php/ivr-sluzby

[12] Cvis. Vyuziti CRM v energetickém prumyslu [online]. [cit. 1.4.2013]. Dostupné z:
http://www.cvis.cz/hlavni.php?stranka=novinky/clanek.php&id=106

49


http://www.acrea.cz/ulohy/cross-sell-up-sell
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/cross-selling/
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/up-selling/
http://www.adastra.cz/1139_crm-pro-21-stoleti.aspx
http://www.atspraha.cz/index.php/ivr-sluzby
http://www.cvis.cz/hlavni.php?stranka=novinky/clanek.php&id=106

[13] Open One. First Contact Resolution — strasak, ktery pomaha [online]. [cit. 20.3.
2013]. Dostupné z: http://ftp.pram.cz/OpenOne/First%20Contact%20Resolution.pdf

[14] Siphone. Automaticky hlasovy systém IVR [online]. [cit. 15.3.2013]. Dostupné z:

http://www.siphone.eu/cs/wiki/automaticky-hlasovy-system-ivr

[15] URSO. Otvorenie trhu s elektrinou pre odberatel’a elektriny v domacnosti [onling].
[cit. 2.4.2013]. Dostupné z: http://www.urso.gov.sk/sk/vv

[16] SystemOnLine. Implementace CRM jako komplexni projekt [online]. [cit.
7.4.2013]. Dostupné z: http://www.systemonline.cz/crm/implementace-crm-je-

komplexni-projekt-1.htm

Interni dokumentace

17] interni smérnice, popis firemnich procesu (2013)
18] interni databaze komunikace se zakazniky (2013)

19] interni popis produkti a segmentace zakaznikt (2013)

[
[
[
[

20] hodnoceni procestt odborniky podniku, zajisténé konzultantem prace (2013)

50


http://ftp.pram.cz/OpenOne/First%20Contact%20Resolution.pdf
http://www.siphone.eu/cs/wiki/automaticky-hlasovy-system-ivr
http://www.urso.gov.sk/sk/vv
http://www.systemonline.cz/crm/implementace-crm-je-komplexni-projekt-1.htm
http://www.systemonline.cz/crm/implementace-crm-je-komplexni-projekt-1.htm

Seznam priloh

Priloha A

Grafické znazornéni firemnich procesu

(Vlastni zpracovani, 2013)

Srovnavaci dimenze z pohledu Zakladni

Fizeni vztahu se zakaznikem uroven

Rozsirena

aroven

Vyspéla

aroven

Cilova

aroven

Zakaznicka databaze

Hodnota zakaznika

Analyza trhu

Management prilezitosti

Marketingové kampané

Ziskavani zakaznika

Diferencovany ktizovy prodej (cross
sell), diferencované navySovani

hodnoty (cross up)

Udrzeni (retence) zakaznika

Channel management

Rizeni interakci

Data o spotiebé

Fakturace

Platby

Upominani a vymahani

Reklamace a stiznosti

Vlastni troveii  Uroveii konkurence 2013 Doporudeni rychlého

zlepSeni (2014)

Cilova troven

(2016)




Zavedeni/zména
Priloha B produktu
Zivotni cyklus zakaznika \ J
7 SN ( )
(Vlastni zpracovani, 2013) Prospect mgt.
& J
Navdzani vztahu ( - )
Activity mgt.
: N & J
Prodej — s ' ~N
) Marketingové
. Zalozeni kampang
Prospect mgt. [ obchodniho ~ 7
partnera
J
. ANO
Master data mgt. | CB (") Prodej }
A
g A
N Identifikace NE
Segmentace ] existujiciho obch.
zakaznikt ) partnera [ Churn management ]—[ Retence ]—[ Ukonceni smlouvy ]
] )
Marketingové
kampané B
Y, e Churn management: zjist'uje ptic¢iny odchodu stavajicich

zékazniki
e Retence: ¢innosti pro udrzeni zdkaznika
e Prospect mgt.: fizeni novych moZnosti
e Master data mgt.: fizeni dat

e Activity mgt.: sledovani ¢innosti zaméstnanct



Abstrakt

PETRAK, Adam. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Bakalaiska prace. Plzeii: Fakulta ekonomickd ZCU v
Plzni, 50 s., 2013

Klicova slova: zadkaznik, konkurenceschopnost, interakce, CRM, databaze

Piedmétem bakalaiské prace ,,Rizeni vztahd se zakaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku“ je problematika konkurenceschopnosti podniku v
souvislosti s implementaci sytému CRM. Zkoumanym podnikem je spole¢nost AAA
Energie, s.r.o., pro ktery byla provedena komplexni analyza vnéjSich a vnitinich
faktorti, analyza internich procesti a SWOT analyza. Na zavér byly vysledky prazkumu
vyhodnoceny a vyvozeny adekvatni doporuceni zmén tizeni vztaht se zakaznikem. U

vSech doporuéeni byl posouzen vyznam pro posileni konkurenceschopnosti podniku.



Abstract

PETRAK, Adam. Customer Relationship Management and its Importance for
Strengthening the Company’‘s Competitivness. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of
Economics ZCU in Pilsen, 50 p., 2013

Key words: customer, competitivness, interaction, database, CRM

The subject of this bachelor thesis called “Customer Relationship Management and its
Importance for Strengthening the Company‘s Competitiveness” is the competitive
ability of a company in connection with CRM system’s implementation. The surveyed
company is AAA Energie, Ltd. for whom the following analyses were performed: a
complex analysis of inner and outer factors, analysis of internal processes and a SWOT
analysis. At the end the survey outcomes were evaluated and appropriate suggestions of
changes in customer relationship management were made. All suggestions included

consideration of relevance toward strengthening the company’s competitiveness.



