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ANOTACE

Tato diplomovad prace se zabyva zdakaznickym servisem v podniku Bohemiatex, s. r. o.
Pouzitim dotaznikového Setreni, konzultaci v podniku, analyzy podnikovych dokumentii,
norem a smernic je zhodnocen zakaznicky servis a spokojenost zakaznikit podniku. Vystupem
prace je navrh souboru opatieni, postupit a metod pro posileni zdkaznického servisu

v podniku.
KLIiCOVA SLOvVA
zakaznik, zakaznicky servis, spokojenost zakazniku, dotaznikové Setreni
TITLE
Customer service in the selected company
ANNOTATION

This master thesis deals with the customer service in the company named Bohemiatex, Ltd.
The customers’ service and their satisfaction are evaluated while using the survey,
consultations in the company and analysis of the firm's regulations and guidelines. The
proposal of the measures, procedures and methods, which were created in order to enhance

the customer service in the company, are the outcomes of the thesis.
KEYWORDS

Customer, Customer service, Customers’satisfaction, Survey
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

B2B Business to Business (ozna¢eni pro obchodni vztahy mezi obchodnimi

spole¢nostmi bez zaméieni na kone¢ného spotiebitele)

CLV Customer Lifetime Value (celozivotni hodnota zadkaznika)
CRM Customer Relationship Management (fizeni vztahti se zdkazniky)
CSR Corporate Social Responsibility (spole¢enska odpovédnost firem)

1ISO 9001 Systém managementu kvality

K¢e Koruna ¢eska

Sh. Sbirka zakont

SO Strategie vyuzivajici silnych stranek k zuzitkovani ptilezitosti

S. I.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym

ST Strategie vyuzivajici silnych stranek k eliminaci hrozeb

SWOT Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku

USA Spojené staty americké

WO Strategie zamétfené na piekonani slabych stranek s cilem vyuzit mozné
prileZitosti

WT Strategie zaméfena na minimalizaci slabych stranek s cilem minimalizovat

mozné hrozby



UVOD

Nepretrzity vyvoj marketingového prostfedi vede podniky k neustalému zlepSovani
poskytovaného zikaznického servisu. Podniky si uvédomuji, jak je tézké ziskat nového
zakaznika, ale predevSim jak je tézké si tohoto zdkaznika udrzet. V dneSni dobég, kdy
V podnikatelském prostfedi plisobi mnoho konkurujicich podnikdi, ma zikaznik velkou
moznost a pfilezitost si své dodavatele vybirat. Pro zdkaznika uz tedy neni rozhodujici pouze
cena, dostupnost a kvalita. Zakaznik hodnoti také sluzby, které mu jsou poskytovany a jakym
zpusobem. Pro podniky je tak kvalitni zakaznicky servis pilitem UspéSného podnikéani
a konkurenc¢ni vyhodou.

vvvvvv

faktorem jsou lidé, kteti jsou se zakaznikem v bezprosttednim kontaktu, jejich
vlastnosti, dovednosti a znalosti. S kvalitnimi pracovniky zdkaznického servisu lze ptedchazet
ztraté zakaznika. Proto, aby podnik ziskal informace, jak kvalitni zakaznicky servis poskytuje
svym zakazniktim, je potieba vyuzivat systém zpétné vazby. Podniky tak v posledni dob¢ ¢im
dal vice vyuzivaji nejriiznéjsi nastroje ke zjisténi spokojenosti zdkaznika. Kvalitni zakaznicky
servis je soucasti celkové spokojenosti zakaznika.

Prvni kapitola této prace je zaméfena na definovani zakladnich pojmua tykajicich se
zakaznického servisu, neboli také Customer Service. Zakaznicky servis je v této kapitole
definovan z mnoha pohledti. Déle se tato kapitola vénuje sluzbam, které jsou poskytovany
zakaznikiim, jednotlivym slozkdm zdkaznického servisu, procesu tvorby a kvalité
zakaznického servisu. Druhd kapitola prace je vénovana definovani spokojenosti zdkaznika
a vyuzivanym metoddm ve vztahu se =zdkazniky, jako je napfiklad marketingovy
vyzkum, pfedev§im pak dotaznikové Setfeni, fizeni zakaznického portfolia, marketingovy
audit, systétm CRM, neboli fizeni vztahi se zdkazniky a urcCeni hodnoty CLV, neboli
celozivotni hodnoty zékaznika. Veskeré tyto metody, které jsou ve druhé Kkapitole
popsany, jsou z vétsi ¢asti vyuzivané ve vybraném podniku. Tieti kapitola je vénovana
samotnému piedstaveni podniku, kde jsou popsany zakladni tdaje o podniku, vyrobni
program, historie, organizac¢ni struktura, vize, mise a hodnoty podniku. Je zde také nastinén
vztah podniku k zakaznikim. Dalsi kapitola je vénovana analyze zdkaznického servisu
a analyze spokojenosti zdkaznikii ve vybraném podniku. Posledni kapitola je vénovana

celkovému zhodnoceni zakaznického servisu, celkové spokojenosti zdkaznikli a ndvrhu
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vhodného postupu a souboru opatfeni pro posileni zdkaznického servisu ve vybraném

podniku.
Cile prace jsou:

1. Zhodnotit soucasny stav zakaznického servisu ve vybraném podniku

2. Analyzovat vyuzivané metody ve vztahu k zdkazniklim ve vybraném podniku

3. Navrhnout vhodny postup pro posileni zakaznického servisu ve vybraném podniku

Autorka této prace jiz dlouhodobé spolupracuje se spolecnosti Bohemiatex, S. r. o, kterd se
zabyva vyrobou vysoce kvalitnich technickych textilii. Pii zpracovani této prace tak byly
vyuzity veskeré poznatky, které byly béhem této spoluprace ziskany, a zaroven byla také
vyuzita predchozi prace zroku 2015, ktera se veénovala vlivu podnikové kultury na

efektivnost podniku.

Ke zpracovani prace byly vyuzity reSerSe piedevSim cCeské, ale i zahrani¢ni odborné
literatury a odbornych ¢lankt. Déle byly vyuzity internetové a podnikoveé zdroje a jiz zminéna
predchozi prace tykajici se vlivu podnikové kultury na efektivnost podniku. Analyza
zakaznického servisu je zalozena na kvalitativnich metodach. Pfedev§im je vyuzita metoda
individualnich rozhovori a konzultaci v podniku a metoda analyzy podnikovych
dokumenti, norem a smérnic. Analyza spokojenosti zakaznikti je zaloZena na marketingovém
vyzkumu, kde byli s vyuzitim dotaznikového Setieni osloveni vSichni zdkaznici podniku, tedy

cely zékladni soubor.

Problematika zdkaznického servisu a spokojenosti zakaznikli je ¢im dal vice
diskutovanéj§im tématem. Podniky si jiz uvédomuji dilezitost a vyznam téchto dvou
predpokladu, které jsou cestou k tispésnému podnikéani. Tato prace by méla predevsim pomoci
vybranému podniku stanovit uUroven zakaznického servisu, ktery nabizi, a to zejména
prostiednictvim hodnoceni spokojenosti zakaznikii a navrhnout postupy, metody a kroky

K jeho zlepSeni.
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1 CUSTOMER SERVICE

Kvalitni Customer Service, Cesky zakaznicky servis, je dulezitym klicem k uspéSnému
podnikani. Zakaznicky servis je velmi dalezity pii hledani novych a v udrzeni stavajicich
zakaznikli. Relativni uloha zakaznického servisu se lisi na zakladé jednotlivych odvétvi, na
zaklad¢ organizace a na zvoleném zdkaznickém segmentu. Tato kapitola prace definuje

a blize popisuje zakaznicky servis nabizeny podniky zékaznikim.

1.1 Definovani zikladnich pojmiu
Nasledujici text prace obsahuje definice dilezitych pojmi:

e Zakaznik je ten, ktery pfijima vyrobky nebo sluzby. Zakaznik muize byt interni
nebo externi slozkou organizace. Zakaznici jsou zakladem kazdého podnikani.

e Zakaznicky servis je interakce mezi zdkaznikem a podnikem zaméfena na
uspokojovani potteb a ocekavani, kterd jsou zakaznikem definovany.

e Kbyvalita sluzeb je globalni postoj tykajici se konkrétni sluzby. Kvalita sluzeb je
subjektivnim usudkem a celkovym dojmem zakaznika.

e Spokojenost zakaznika je celkové hodnoceni produktii a sluzeb oproti ocekavani
zakaznika. Spokojenost zakaznika souvisi s kvalitou sluzeb.

e Vérnost zakazniki je preference zdkazniki pted jinou organizaci ¢i znackou.
Zakaznik stale preferuje danou organizaci, i pres dalsi ptijatelné nabidky. Vérnost

zékaznikl souvisi s kvalitou sluzeb, spokojenosti zdkaznika a dalsich.

[2,s.4]

1.2 Customer service

V dnesnich podminkach vyspélé ekonomiky a spolecnosti nadbytku je dalezité pro podnik
byt zakaznicky orientovanou organizaci, oproti tradi¢nimu mysleni, kdy byly podniky
orientovany spiSe na vyrobu. Dnes je diilezité, aby na sebe podnik nahlizel z vn¢jsku smérem
dovnitt, ne pouze zevniti ven. Pro podnik je prospésné, pokud se jeho zakaznik stava soucasti

organizace. [7, s. 120]

Zékaznicky servis je interakce mezi zakaznikem a zastupcem organizace, ktera neni
omezena pouze na jednu funkci v ramci organizace. Jedna se o stietnuti potieb a oc¢ekavani
zakaznika, podle toho, jak si jej zdkaznik nadefinoval. Na zdkaznicky servis je potieba

nahlizet oddélené. Je vhodné oddélit zakaznicky servis od kvality produkti. [2, s. 4]
13



Pojem zakaznicky servis je velmi Casto zaménovany s pojmem spokojenost zakazniku.
Spokojenost zdkaznikii vSak obsahuje hodnoceni vSech slozek marketingového mixu, a to
produktu, mista, ceny a propagace. Spokojenost zédkazniku je tedy Sir§Sim pojmem obsahujici

zakaznicky servis. Na zakaznicky servis 1ze nahlizet ze tii hledisek [26, s. 2]:

e Jako na cinnost, ¢i funkci, kterou je potieba ridit,
e jako na skutecny vykon s urcitymi parametry,
e jako na soucast celkové podnikové filosofie
Zakaznicky servis lze definovat jako proces, ktery probihd mezi kupujicim, prodavajicim
a treti stranou, kde vysledkem tohoto procesu je ptidanad hodnota, kterd zvySuje hodnotu

vyrobku nebo sluzby. [26, s. 2]

Zakaznicky servis je také vystupem logistického systému, ktery by mél zprostiedkovat
premisténi produktu od dodavatele k zakaznikovi prostiednictvim 4S , to znamena poskytnout

[27,s. 167]:

e, Spravny produkt,

e Spravnému zakaznikovi,
® Na spravné misto,

e Ve spravny cas “

Toto vSe by mél byt zakaznicky servis schopen splnit s CO nejniz§imi naklady.

Zakaznicky servis 1ze také popsat silou vztahu mezi podnikem a zakaznikem. Silny vztah
podniku se zakaznikem a loajalita zakaznikl pfispiva k rozsiteni podilu na trhu, zt€zuje vstup
na trh konkurentlim, zvySuje loajalitu zakaznika a diky dobré povésti a hodnoceni piitahuje

dalsi zdkazniky. Zékaznici se na zaklad¢ sily vztahu déli na tfi skupiny.

e Cenové orientovani zakaznici — hlavnim bodem tohoto zakaznického vztahu je
cena. Tito zdkaznici sleduji co, a za jakou cenu ziskaji.

e Zakaznici S omezenimi — tito zdkaznici maji hranice a piekazky, které¢ brani ve
zmén¢ dodavatele. Neznaji jiné alternativy a nejsou vazani na diive uzaviené
kontrakty.

¢ Emocionalné vazani zakaznici — tito zakaznici vnimaji vztah s dodavatelem jako
vyhodny, citi se byt respektovani, maji pocit, ze dostavaji nadstandardni uroven
sluzeb a dlouhodobé¢ s dodavatelem spolupracuji.

[7,s.27]
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1.3 Sluzby zakaznikim

Sluzby, které jsou poskytovany zakaznikiim, zahrnuji veskery kontakt kupujiciho
S dodavatelem. Sluzby mohou byt jak materidlni, tak nemateridlni povahy. Ptistup
k poskytovanym sluzbam je rozdilny v jednotlivych primyslovych odvétvich v souvislosti na
druhu produktu a typu zékaznikti. Sluzby zakaznikim mohou byt pro podnik zdrojem

konkuren¢ni vyhody, proto je dilezité stanovit v oblasti sluzeb jasné cile a predevSim znat
[28, s. 145]:

e jakou uroven sluzeb zakaznici vyzaduji,
® na jaké urovni poskytuje sluzby zakaznikim konkurence,

® na jaké urovni poskytuje sluzby zakaznikum dany podnik “

1.3.1 Meéreni arovné sluzeb

Pii méfeni urovné sluzeb lze vyuzit dvé skupiny ukazatel. Prvnim ukazatelem je mira
rozsahu sluzeb, ktera vyuziva kvantitativni ukazatele, které jsou V podnicich b&zné
sledovany. Tyto ukazatele se pouzivaji predev§im pro stanoveni vykonovych parametrt. Patii
sem napiiklad velikost prodeje, pocet piijatych a vyfizenych objednavek, pocet piijmi
avydeji ve skladé¢ apod. Druhym ukazatelem je mira jakosti sluZeb, kterda mefi
uplnost, rychlost a pruznost sluzeb. Tyto ukazatele jsou nedilnou soucasti logistickych cili
a hraji vyznamnou roli pfi definovani strategii v oblasti distribuce, vyroby a nakupu. Jsou také
zdrojem konkurencni vyhody. Patii sem procento vyfizenych objednavek, pocet dodavek ve
sledovaném obdobi, primérna délka vytizeni objednavky, primérna doba vyfizeni reklamace

apod. [28, s. 144]

1.4 Slozky zakaznického servisu

Zakaznicky servis je realizovan v dob¢ pied prodejem, béhem prodeje a dale po prodeji.
Proto Ize zakaznicky servis rozdélit do tiech slozek. A to na slozku ptedprodejni, prodejni

a poprodejni.

1.4.1 Predprodejni slozky

Predprodejni slozky zdkaznického servisu souvisi s tim, jakou politiku a strategii vede
podnik Vv oblasti servisu. Tyto sloZky maji vliv na Groven spokojenosti zakaznikd a mély by
byt podnikem definovany diive, nez podnik zacne vykondvat ¢innosti v oblasti zdkaznického

servisu. Rozhodnuti tykajici se predprodejnich slozek jsou charakteristické dlouhodobou
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povahou bez castych zmén. To vyvolava u zakaznik( jistotu a stabilitu jejich ocekavani.

Ptedprodejni slozku zékaznického servisu obsahuje tabulka ¢. 1. [10, s. 77]

Tabulka 1: Piedprodejni slozky zakaznického servisu

Polozky dané slozky

Vysvétleni polozky

Piedprodejni
slozky

Pisemné prohlaSeni o
politice zakaznického

Definuje standardy servisu, obsahuje méfitka
sledovani a hodnoceni vykonnosti servisu.

servisu
Piedani pisemnéh TN T .
edani p isemneno Prostfednictvim prohlaSeni dava podnik na

prohldSeni . . s oy oy 1

, P védomi zakaznikovi, co miZe ocekavat.
zakaznikiim
Organizacni Zakaznici by méli mit pfistup k lidem, ktefi se

struktura podileji na uspokojovani jejich potieb.

PruzZnost systému

Zakaznicky servis by mél byt pruzny a
flexibilni, aby byla organizace schopna reagovat v
pripad¢ nadstandardnich situaci.

ManaZerské sluzby

Jedna se o sluzby, které podnik poskytuje svym
zakaznikim prostiednictvim manualti, seminaid,
osobni konzultace (pomoc pii reklamnim prodeji,
pomoc pfi fizeni stavu zasob, objednavek) apod.

1.4.2 Prodejni slozky

Zdroj: Zpracovano dle [10, s. 77]

Prodejnim slozkam zakaznického servisu je vhodné vénovat nejvice pozornosti, jelikoz se

jednd o slozky, které jsou bezprostifedné spojeny se zdkazniky a dodavkami, které zakaznik

pozadoval. Prodejni slozku zakaznického servisu popisuje tabulka ¢. 2. [10, s. 78]
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Tabulka 2: Prodejni sloZky zakaznického servisu

PoloZzKky dané . ;
slozky Vysvétleni polozky
Urovegd?;;erpam Jedna se o méritko pro dostupnost uréitého produktu.

Informace o stavu

Obsahuje informace o stavu zbozi na skladé, o stavu
objednavky, o pfedpokladaném datu dodavky a o stavu

objedndvky nevyfizenych objednavek.

. , Informace o stavu objednavek, které zakaznici obdrzi,

Piesnost systému y v

by mély byt ptesné.
Cyklus objednavky je doba od vytvofeni objednavky
Rovnomérnost zakaznikem do doby obdrzeni produktu ¢i o sluzby
cyklu objedndvek | zdkaznikem. Rovnomérnost cyklu objedndvky je pro

Prodejni zadkaznika dilezita.
slozka Specidlni Feseni , Jedn’éo se o 'situarlci, k(%y Podniko poskytuje ',SV}:/'m
doddvek zakaznikliim specidlni zachdzeni z divodu specidlnich

pozadavkil zakaznikem.

Redistribuce

Tato polozka obsahuje piesun zbozi mezi riznymi
distribu¢nimi misty.

Snadnost objednani

Jedna se o veskeré Cinnosti souvisejici s vytvorenim
objednavky. Tyto cCinnosti by meély byt pro zakaznika
srozumitelné, prehledné a standardizované.

Substituce
produkti

P11 substituci produkti, které zdkaznik objednal, by mél
podnik uplatiiovat urcité zdsady, politiku, kterou podnik
vytvoril ve spoluprici se zdkazniky.

Zdroj: Zpracovano dle [10, s. 78]

1.4.3 Poprodejni slozky servisu

Poprodejni slozky zdkaznického servisu plni funkci podpory produktu nebo sluzby po

zakoupeni zdkaznikem. Tyto slozky byvaji velmi casto zanedbavany. Jsou vSak také

vyznamné a to ztoho divodu, Ze udrZeni a uspokojeni potifeb soucasnych zdkaznika je

vynosn¢jsi nez ziskavani novych zédkazniki. Poprodejni slozku zakaznického servisu popisuje

tabulka ¢. 3. [10, s. 80]
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Tabulka 3: Poprodejni sloZka zakaznického servise

Polozky dané

slozky Vysvétleni polozky

Tyto polozky jsou dilezitym hlediskem pfi
Instalace, zdaruka, | jakémkoliv ndkupu, predevSim u ndkupu investi¢ni
opravy a ndahradni | povahy, a to z toho diivodu, Ze ndklady na opravy maji

dily tendenci pievysovat naklady na samotnou nakupovanou
polozku.
, o, . Jedna se o evidenci produktd, které =zakaznici
. . | Sledovani produktit kounili P
Poprodejni nakouptil.
slozka Jedna se o sluzbu zédkaznikiim v ptipadé, ze dojde k
, . | zarucni opravé produktu. Zakaznik tak ziskdva po dobu
Nahrada produktit . prave p . :ava po ¢o!
servisu zalozni produkty. Tato sluzba zvysuje loajalitu
zakaznika.
StiZnosti zakazniki, Se zapojenim informa¢niho systému se jedna o
reklamace, vraceni | efektivni fteSeni stiZnosti zdkaznikli a poskytovani
zhoZi aktudlnich informaci.

Zdroj: Zpracovano dle [10, s. 80]

1.5 Proces tvorby zakaznického servisu

Proces tvorby zakaznického servisu lze rozdélit do nékolika fazi, kterymi by mél podnik
projit, aby byl schopen piesn¢ identifikovat a uspokojit pozadavky zakaznika. Podle Rushtona

lze proces tvorby zdkaznického servisu rozdélit do Sesti nasledujicich krokt:
1) Identifikace hlavnich prvka zakaznického servisu

Hlavnim cilem této faze je najit takové prvky zakaznického servisu, které zakaznik nejvice
oceniuje, a tim odlisit klicové slozky zakaznického servisu od téch méné vyznamnych.
Nejcastéjsim zpisobem, jak nalézt tyto prvky, je prostfednictvim prizkumu trhu, ktery lze
provést napiiklad dotazniky, osobnimi nebo skupinovymi rozhovory. Podniky v této fazi také
méti hodnotu, kterou vytvareji pro zdkaznika. Dulezité je také meéfit, jak tuto vytvafenou

hodnotu vnimaji zdkaznici. Vnimani hodnoty pro zdkaznika je daleZité k urceni Urovné

zakaznického servisu.
2) Rozhodnuti o relativnim vyznamu prvki zakaznického servisu

Méfeni vyznamu prvki zdkaznického servisu je mozné S vyuzitim stupnice dileZzitosti.
Zakaznici rozlisuji slozky zékaznického servisu od nejméné dilezitych po velmi dilezité. Na

zaklad¢ vysledkt dojde ke stanoveni minimalnich pozadavkl na servis a jeho Groven.
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3) Stanoveni konkurenceschopnosti podniku na soucasné urovni nabizeného

servisu

Dalsim krokem je stanoveni soucasné urovné zakaznického servisu za pomoci dotazniki,
externich a internich auditd, evidovanych reklamaci a stiznosti. Diilezité je myslet na hodnotu
vnimanou zdkaznikem. Plati, Ze pokud vyznam hodnoty pro zdkaznika je relativné maly
a poskytovani zdkaznického servisu na vysoké urovni, pak nema tato nastavena uUroven vliv
na celkovou uroven zakaznického servisu. Dulezité je neustile sledovat svoji pozadovanou
uroven, ale také uroven zakaznického servisu poskytovanou konkurenci. Stanoveni Grovné

zakaznického servisu konkurence 1ze s vyuzitim benchmarkingu.
4) ldentifikace rozdilnych poZadavku pro rozdilné segmenty trhy
V této fazi je dulezité identifikovat pozadavky zakaznikt, které se 1isi u kazdého

zakaznika. Kazdy zékaznik je jinak citlivy na nedostatky v poskytovaném zakaznickém

servisu a preferuje jiné sloZky a prvky zdkaznického servisu.
5) Tvorba specifickych bali¢cku zakaznického servisu

Na zékladé ziskanych informaci z predchozich krokl lze stanovit rGzné podminky pro
rizné segmenty trhu. V této fazi dochazi ke stanoveni optimalni irovné zakaznického servisu.

Pii vytvareni strategie zdkaznického servisu lze vyuzit nasledujici metody:

e urceni urovné zdakaznického servisu v navaznosti na reakci zdkaznikii v pripadé
vycerpani zasob,
e vzdjemna zavislost nakladii a prijmii,
e  ABC analyza zakaznického servisu,
e audity zakaznického servisu
Cilem této faze je stanoveni standardil v oblasti zdkaznického servisu a zavedeni systému

pravidelného méfeni, sledovani a vyhodnocovani téchto standardi.
6) Stanoveni zpilisobu monitorovani a kontroly

V posledni fazi dochazi k pravidelnému monitorovani a kontrole zakaznického servisu a to
zejména definovanych prioritnich slozek, ukazateld, standardd a norem vykonnosti

zakaznického servisu.

[26, s. 4]
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1.6 Kbvalita zakaznického servisu

Pro budovani silného vztahu se zakazniky je dilezité sledovat kvalitu zakaznického
servisu. Je potieba se neustale ujistovat, ze tym zakaznického servisu ma vhodné vlastnosti,
dovednosti a schopnosti. Dllezité je také vyuZzivat systém zpétné vazby, zlepsit interakce se
zakazniky, zlepsit strategii zakaznickych sluzeb a také ujistit se, zda vSichni pracovnici, ktefi
jsou v kontaktu se zakazniky, jsou v souladu s cili podniku. Nejdilezitéj$im predpokladem
kvalitniho zakaznického servisu jsou tedy piedevS§im lidé, kteti jsou se zakazniky

V bezprostiednim kontaktu, jejich dovednosti a vlastnosti. S kvalitnimi zaméstnanci lze

predchazet riziku ztraty zakazniki.

Pro hodnoceni kvality zakaznického servisu je dilezité se zaméfit na kritéria, ktera
zakaznici hodnoti pfi uspokojovani jejich spokojenosti a ktera mohou slouzit pfti

implementaci optimalniho zakaznického servisu. Jedna se piredevsim o:

e odbornou uroven a dobré znalosti produkti o¢ekavanou zakazniky od zaméstnancii
firmy,

e vstiicné a slusné jednani zaméstnanct k zakaznikovi,

e rychlost zaméstnancli nalézt pro zadkaznika to nejlepsi feSeni bez jakéhokoliv
cekani,

e trpélivost a pochopeni pro pfani zakaznika,

o flexibilitu, kterou je prodejce ochoten plnit zakaznikovi neobvykla piani,

e budovani daveéry a diskrétnost viacéi zakaznikovi,

e iniciativu, pomoci niz jsou zakaznikovi nabizeny produkty a sluzby, které
neocekava a které ho ptijemné prekvapi.

Dale se jednd o angaZovanost, ochotu pomoci, ochotu pfiznat chybu, zohlediiovani

maliCkosti a detaild.
[9,s.123]
Kvalitu zdkaznického servisu 1ze také hodnotit pomoci splnéni nasledujicich kritérii:

e Spolehlivosti dodani (Ss), nebo také stupni spolehlivosti dodavek. Je jednim
z nejpreferovangjsich kritérii, které zdkaznik hodnoti. Lze vypocitat z nasledujiciho

vztahu:

pocet splnénych dodavek v termin

* 100 (%)

s pocet viech dodavek
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e Stupni aplnosti dodavek ( Sy) ktery 1ze vyjadtit nasledovné:

S Zbozi dodané 100 (%
, = *
% ZboZiobjednané (%)

e Piimérené kratkou dodaci lhiitou, ktera je casovym intervalem mezi pfichodem
objednavky do podniku a ptevzetim objednaného zbozi zakaznikem.

e Poskytovanymi piredprodejnimi a poprodejnimi sluzbami
Zakaznici tyto kritéria hodnoti individualné. Nejvice jsou vSak preferované prvni dvé vyse
uvedené, tedy spolehlivost dodani a stupeni Uplnosti dodavek. Nejméné jsou upfednostiiovany
poskytované piedprodejni a poprodejni sluzby. Kazdd uroven sluzeb poskytovana
zakaznikiim vyzaduje vynalozeni urcitych logistickych nakladi. Se zvySujici se urovni sluzeb
zédkazniklim rostou také logistické naklady a trzby. Rust trzeb se neshoduje s ristem nakladi.

Pribéh logistickych nakladi a trzeb je znazornén na obrazku €. 1. [10, s. 73]

Velikost
trzeb a
nakladd

Pribéh trzeb

Prabéh
logistickych
nakladi

Optimalni uroven sluZeb Uroveti

sluzeb

Obrazek 1: Vztah trzeb a nakladi na arovni sluZeb
Zdroj: [10, s. 74]
Uroveii poskytovaného zikaznického servisu lze zvysit. Je k tomu ale zapotfebi silna
podnikova kultura, které je charakteristickd sdilenim spole¢nych hodnot a cilti. Mnohdy totiz

i zakaznicky servis nechce, nebo nevi, jak dosahnout zlepseni. Velmi Casto je ovliviiovan

nasledujicimi zazitymi vétami obsazenych v tabulce €. 4.
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Tabulka 4: Myty a fakta o zakaznickém servisu

Myty Fakta
Doopravdy je mozné poskytovat dobré sluzby
,, Poskytujeme dobry svym zakazniku, ale i ty je mozné neustale zlepSovat.

zakaznicky servis “

Pokud zakaznici vnimaji, ze poskytované sluzby
nejsou na dobré urovni, je potieba zjistit pro¢ tomu
tak je.

., Nemuizeme zlepsit
zdkaznicky servis s malym
poctem pracovnikii a s nizkym

v [z
rozpoctem

Finanén¢ 1 casové nakladnéjsi je pro podnik
poskytovani Spatnych sluzeb, nez poskytovani
kvalitnich sluzeb. Je potieba eliminovat dlouhé
opakované interakce se zdkazniky a rychle reagovat
na stiznosti zakazniki.

,, Proc resit nespokojeného
zakaznika? Pokud se mu nase
sluzby nelibi, miize odejit

3

jinam.*

Nespokojeny  zdkaznik, ktery odchazi ke
konkurenci, mnohdy své Spatné zkusSenosti Sifi dal.
Proto je dualezité, predchazet nespokojenosti
zakaznika, jeho ztraté, ale predevSim Sifeni
negativnich informaci o podniku.

., Zakaznikovi nikdy nelze rici

nel*

Kvalitni zakaznicky servis nefikd na kazdy
pozadavek od zakaznika ,,ano. Zakaznik dokaze
akceptovat odmitnuti, jestlize je podano spravnym
zpiisobem.

Zdroj: Zpracovano dle [3, s. 8]
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2 VYZIVANE METODY VE VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Tato kapitola se vénuje vyuzivanym metodam ve vztahu se zadkazniky tykajici se fizeni
zakaznického portfolia, spokojenosti zakaznika a jeji monitorovani a hodnoceni, fizeni vztaht

se zakazniky a dalSich vyuzivanych metod.

2.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je definovana jako vysledek porovnavani ocekavani zakaznika se skute¢nym
vykonem. Spokojenost zdkaznika piispiva ke zvySeni hodnoty zékaznika pro podnik
a podporuje opctovny nakup. Spokojenost zdkaznikii 1ze popsat pomoci Kano modelu, ktery
se zabyva touto problematikou v¢etné definovani tfech faktord, které pisobi na spokojenost
zakaznika. Model predpoklada, Zze celkova spokojenost zakaznika je tvorena dil¢imi

spokojenostmi. [12, s. 199]

Analyzou Kano modelu Ize urcit, jakou hodnotu zakaznik ptiklada vlastnostem produktu ¢i
sluzby. Pomoci tohoto modelu lze eliminovat riziko, Zze firma poskytne zakaznikovi takovy
produkt, ktery pfinasi méné potfebné vlastnosti a umoznuje tak nabidnout produkt
s vlastnostmi, které zédkaznik preferuje. Kano model je kategorizovan do tti zédkladnich tiid

[11,s. 174]:

e Neuspokojujici — jedna se o zdkladni vlastnosti predmétu ¢i sluzby, které jsou
zdkazniky povazovany za samoziejmé. Piitomnost téchto vlastnosti zdkaznika piilis
nepiekvapi, a vSak jejich nepiitomnost dokaze u zdkaznika vyvolat vysokou miru
nespokojenosti.

e Uspokojujici - jedna se o vlastnosti, které jsou zakaznikem hodnoceny pozitivné.
Patfi sem naptiklad cena, jednoduchost obsluhy, rychlost atd. Pfitomnost téchto
vlastnosti je pro zdkaznika velmi dulezita.

e PrinaSejici nadSeni — jednd se o vlastnosti, které zakaznika piekvapi, které
neocekava, a které jsou zdrojem konkurenc¢ni vyhody na trhu. Patfi sem napiiklad

inovacni procesy.

Kano model je graficky zndzornén na obrazku €. 2.
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vysoka pfinasejici
spokojenost | nadSeni
zéakaznika |

P 4 uspokojujici

nizka kvalita vysoka kvalita

a funk&nost / a funk&nost

neuspokojujici

nizka
spokojenost
zakaznika

Obrazek 2: Kano model

Zdroj: Zpracovano dle [11, s. 175]

Pii sledovani spokojenosti zakaznika je potfeba zohlednit nasledujici predpoklady

spokojenosti zakaznika [9, s. 130]:

Spokojenost zdkaznika je tfeba chapat jako dynamicky proces podléhajici
neustalym zménam. Stejné jak se méni lidé, méni se i jejich potieby, proto je
dilezitd pravidelna kontrola spokojenosti zdkaznika, ktera je pfedpokladem
dlouhodobého trvalého tspéchu ve vztahu k zakaznikowvi.

Neustala péce o zakaznika je dilezitym predpokladem jeho spokojenosti. Péce
0 zdkaznika by neméla skoncit uzavienim smlouvy, ale méla by byt soucasti vSech
slozek zakaznického servisu. V pfipadé, ze se o své zdkazniky nestarame, hrozi
prevzeti zakaznika konkurenci a jeho ztrata i u dlouhodobych zakaznikii.

Dulezité je vnimat spokojenost zakaznika jako komplex individudlnich

emoci, ocekavani, prani a cili zdkaznika.

Neustale monitorovani spokojenosti zdkaznika umoZziuje podniku dosdhnout trvalého

uspéchu a zlepSeni produktd a procesi v podniku. Zakaznika je mozno uspokojit jen

tehdy, pokud podnik zna jeho ménici se potfeby a jeho kvalitativni kritéria, ktera jsou pro

zakaznika pfi koupi produktu dilezita. VysSim stupném u hodnoceni spokojenosti zakaznika

je nadSeni zdkaznika, kterého lze dosdhnout nejen splnénim, ale neustdlym piekondvanim

jeho potieb a prani. [9, s. 130]
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2.1.1 Zjistovani spokojenosti zakaznika pomoci marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se v soucasné dob¢ stava béznou Cinnosti vétSiny firem. Lze vyuzit
K vyzkumu trhu, produkti, efektivnosti nastroji komunikac¢niho mixu, distribuce, cen apod.
Marketingovy vyzkum slouzi k fizeni a planovani celkové cinnosti podniku a napomaha

mnohem efektivnéji realizovat marketingova rozhodnuti.

Efektivni marketingovy vyzkum obsahuje pét krokti. Prvni krok je definovani problému
acila vyzkumu. Nasleduje sestaveni planu vyzkumu zajistujici plynuly prabéh realizace
aveéené a Casové vymezeni vSech jeho fazi. Nedilnou soucésti je také stanoveni objektu
zkoumani. Jednid se bud’ o zdkladni soubor, nebo vybérovy soubor. ,,Zdakladni soubor je
soubor vsech jednotek, které ukazuji urcité, z hlediska vyzkumného zameéru, podstatné znaky*.
Prevazné tento zakladni soubor obsahuje velké mnozstvi jednotek, které nelze z mnoha
divodii zahrnout do vyzkumu, a proto se vyuziva tzv. vybérovy soubor. Tieti fazi je
shromazdéni informaci. Lze hodnotit informace sekundarni nebo primarni, interni nebo
externi, kvalitativni nebo kvantitativni. Primarni informace lze ziskat prostfednictvim

pozorovani, dotazovani nebo experimentalnim vyzkumem. [14, s. 78]

Nejbéznéjsi metodou je metoda pisemného dotazovani. Pisemné dotazovani ma fadu
pravidel, postupt a fazi. Prvni fazi je faze planovani, kde je nutné definovat cilovou skupinu
zakazniktl, na které bude dotaznik zaméten. Cilové skupiny zakaznikl 1ze rozdélit naptiklad

[9, s. 129]:

e podle specialnich skupin zakaznikd, kde rozliSujeme napiiklad dlouhodobé
zakazniky,
e podle dilezitosti zdkaznika,
e podle obratu zdkaznika,
e podle postaveni zakaznika, kde rozliSujeme zdkaznika soucasné¢ho, minulého
a potencialniho,
e podle produktovych skupin
Ve fazi planovani podnik dale stanovuje rozsah priizkumu, kde se rozhoduje, zda provede
pomoci reprezentativni skupiny. Podnik dale stanovuje cile dotazovani, skupiny zakaznikt
a dostupné zdroje. Dalsi dilezitou fazi je samotna realizace dotazniku. Dotaznik by nem¢l byt

ptili§ dlouhy. Struktura dotazniku by mit nasledujici pravidla [9, s. 129]:
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m¢ély byt na zacatku dotazniku, nebot’ s délkou dotazniku se snizuje koncentrace.
e Dotaznik by m¢l byt ptehledny a jednoduse strukturovany.
e Obsah dotazniku by nemél byt pfili§ dlouhy a Casové narocny, nemél by trvat déle
nez 10 minut.
Zaverecnou fazi marketingového vyzkumu je prezentace vysledkli pomoci vysledné zpravy
vV ucelené a formalni podob¢ véetné formulovanych zavért a doporuceni. Text této zpravy by

mél byt doprovazen piehlednymi tabulkami, grafy a diagramy. [9, s. 129]

Metodika marketingového vyzkumu je znazornéna na obrazku ¢. 3.

1. Definovani problému a vyzkumnych cilu

*definice problému
svymezeni cili vyzkumu

2. Sestaveni planu vyzkumu
epripravna faze

erealizacni faze

e prezentaéni faze

3. Shromazdéni informaci

*analyza sekundarnich nebo primérnich informaci,
kvantitativnich nebo kvalitativnich informaci, externich
nebo internich informaci

4. Analyza a vyhodnoceni informaci ANy 4
*na zaklad¢ shromazdénych inforamaci je potieba odvodit

zZavery
«tfidéni a klasifikace ziskanych udaji

5. Prezentace vysledku

«zpracovani vysledkil v uceleni podobé
estanoveni zaveérl a doporuceni

Obrazek 3: Metodika marketingového vyzkumu

Zdroj: Zpracovano dle [14, s. 84]

2.2 Rizeni zakaznického portfolia

Rozvoj a tizeni zdkaznického portfolia je vysledkem spoluprace veskerych podnikovych
funkci. Informace o zdkaznicich tykajici se minulého obdobi zaznamenava a poskytuje vnitini
systém informaci podniku. K vnitinim informacim, které jsou ziskany prostfednictvim
vyhodnoceni vedoucich pracovnikl, vyrobkovych manazerii, obchodnich manazert, nebo

pracovniky marketingu apod., jsou pfipojovany také externi informace o zdkaznicich. Tyto
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dva druhy informaci se stavaji pfedpokladem pro fizeni zakaznického portfolia. Pro efektivni

fizeni se pouziva fada analyz. Vybrané analyzy obsahuje tabulka ¢. 5. [6, S. 61]

Tabulka 5: Analyzy Fizeni zakaznického portfolia

Metoda Kategorie Popis
Kategorie A e velci zdkaznici daleziti z hlediska stability

Metoda Kategorie B e zdkaznici s , V}’SOkOU mirou loajality a
ABC opakovatelnosti nakupu

Kategorie C o nepfavidelni a névra;ovi zédkaznici s minimalnim
podilem na tvorbé zisku

Ne]z Z;ZZZZ:J St e zdkaznici predstavujici podstatny podil na zisku
Mve tOd? Zakaznici s nejvétsim e zakaznici s vysokou atraktivitou z hlediska
S%‘;Za;;l; a potencidlem ristu budoucich vztahii

e zakaznici bez potencialu ristu, avsak podilejici
se na tvorbé¢ zisku
Ztratovi zakaznici e zakaznici nepfinasejici zisky

hodnoty Ziskovi zakaznici

e zakaznici, jejichz hodnota je vysoka,

Portfolio ochrany e zakladem strategie je ochrana pred konkurenci

e zakaznici predstavujici ristovy potencial,
Portfolio rozvoje e zakladem strategic je zvySeni podilu tohoto
zakaznika

Metoda
ziskovosti

e zakaznici neziskovi s nizkou hodnotou,
Portfolio zmény o zakladem strategie je zvySeni hodnoty zdkaznika,
nebo ukonceni tohoto vztahu

Zdroj: Zpracovano dle [6, s. 61]

2.3 Rizeni vztahi se zikazniky - CRM

Nepretrzity vyvoj podnikatelského prostfedi vede manaZzery firem k tomu, aby na kazdého
svého zakaznika nahlizeli individudlné a vyuzivali tzv. ,,one to one“ marketing, ktery je

soucasti pristupu CRM, neboli Customer Relationship Management. [7, s. 14]

. Rizeni vztahii se zdkazniky je synonymum pro idici systém, ktery na zdkladé ulozenych
a analyzovanych informaci o predchozich obchodnich pripadech vyhodnoti ke konkrémi
poptavce zdkaznika, jaké nabidky pro podobnou poptavku jiz organizace vytvorila, jaci
konkurenti se jiz podobnych vybérovych rizeni ucastnili, jaké posledni udalosti u zakaznika
probéhly, kdo jsou klicovi manazeri zdkaznika — rozhodovatelé a eventudlné jaké maji

zdliby.* [13,'s. 559]

Veskeré tyto ¢innosti provadi podnik za t¢elem spravného nastaveni podminek aktualni

nabidky a komunikace se zakaznikem. Cilem fizeni vztahi se zdkazniky je budovani
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loajality. Jedna se o aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahii se zakazniky.

[13, s. 559]

CRM se snazi svyuzitim individudlni péce zvysSit hodnotu pro zakaznika, a to
prostiednictvim  individudlniho  pfistupu, zvlastnich sluzeb, cenovych nabidek
a jinych. Hlavnim cilem této strategic je zvySeni hodnoty pro zakaznika, ktera vede ke
zvyseni hodnoty zdkaznikl pro podnik. Jedna se predevsim o dlouhodobé budovani vztahi se

zakazniky, ktefi dlouhodobé zvysuji zisky podniku. [8, s. 18]
V praxi se uplatiiuji tfi nasledujici typy strategie CRM.
e Masova personalizace

Strategie masové personalizace nejdiive rozpozna zékaznika napiiklad podle jména,
adresy, ptedchoziho nakupniho chovani. Tyto informace poté vyuziva pro vytvoreni systému
individualni komunikace. Zakaznik ma poté pocit, Ze je o n¢j pecCovano individualng, piestoze
mu jsou nabizeny standardni produkty. Jedna se o strategii, kterd vyzaduje databazovy
marketing, a ktera je nejCastéji aplikovana v bankovnich institucich, zasilkovych obchodech
a v podnicich zabyvajicich se prodejem. Strategie masové personalizace je vhodna pro méné

vyznamné zdkazniky.
¢ Masova kastomizace

Strategie masové kastomizace vyuziva toho, ze néktefi zdkaznici jsou ochotni za zvlastni
uzitky navic, zaplatit vice. Hlavnim principem je, Ze zdkaznik se podili na utvafeni produktu
podle vlastnich potieb a cenové citlivosti, ovSem, ale s vyuzitim standardni sortimentni
nabidky. Takové strategie vyuzivaji napiiklad nabytkarské firmy, které nabizeji standardni
sortiment s moznosti Gpravy dle vlastnich pozadavka. Hlavnim tGskalim této strategie je, Ze se
podniky snazi uspokojit kazdého zakaznika individualné a ve stejném cCase, a proto nelze

upfednostnit dulezitéjsiho zakaznika. Strategie masové kastomizace je zaméfena na stifedné

vyznamné zakazniky.
e Diferencovana kastomizace

Strategie diferencované kastomizace je zalozena na respektovani rozdilnych potieb
a pozadavkll u jednotlivych zdkazniki. V rdmci této strategie je individualizovan cely
marketingovy mix. Dochazi zde ke spolupraci a k spoluvytvareni jedine¢né hodnoty pro

zakaznika. Strategie diferencované kastomizace je zaméfena na vyznamné zakazniky.
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Nejvhodnéjsi je vSak vyuzivat kombinaci téchto strategii a vyuzivat tzv. strategii

diferencovaného CRM.

[8,s. 18]

2.4 Marketingovy audit

Marketingovym auditem se rozumi pravidelné a systematické prezkoumavani
prostiedkd, cilti, strategii a aktivit podniku s cilem urcit problémové oblasti, ptilezitosti
a doporuceni k zefektivnéni marketingu spoleCnosti. Soucasti marketingového auditu je
situacni analyza obsahujici informace o trhu, produktech, konkurenci a distribuci. Cilem
situacni analyzy je popis trhu, jeho hlavnich trznich segmenti, velikosti trhu, potfeb
zakazniki a faktord v trznim prostfedi. Dale se marketingovy audit zabyva piehledem
vyrobkul s trzbami, cenami a hrubymi marzemi. Nasledné konkurenci, kde se uvadi hlavnim
konkurenti a jejich strategie tykajici se kvality vyrobkl, ceny, distribuce a podpory
prodeje. V posledni fadé¢ se marketingovy audit zabyva také distribuci a hlavnim trendim

Vtéto oblasti. Marketingovy audit Ize rozdélit do oblasti, které jsou obsaZeny
v tabulce ¢. 6. [4, s. 109]

Tabulka 6: Oblasti marketingového auditu

Oblast marketingového

auditu Obsah

e Analyza makroprostiedi
e Demografické, ekonomické, prirodni,
technologické, politické a kulturni faktory

Audit marketingového e Prostfedi plnéni kol

prostredi e Analyza trhu, zakazniku, konkurence,
distribu¢nich systému, dodavateli a cilovych
skupin
Audit marketingové e Definice poslani, cild, strategie a stanoveni
strategie rozpoctu
Audit organizace e Analyza formalni struktury organizace a funkcni
marketingu efektivita organizace marketingu

e Analyza marketingového informac¢niho systému,

Audit marketingovych . e . . .
systétmu  planovani, systému  marketingové

systemu kontroly a analyza oblasti vyvoje novych produktii
e Analyza rentability jednotlivych produktd, trhi,
Audit produktivity oblasti a distribu¢nich cest
e Analyza nidkladové efektivity
Audit marketingovych e Analyza cili a strategii v oblasti produktl, cen,
funkci distribuce, reklamy a podpory prodeje a prodejc.

Zdroj: Zpracovdino dle [4, s. 109]
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2.5 Hodnotovy pristup

V hodnotovém pristupu je zakladni veli¢inou zakaznik. Zakaznikem je kazdy, kdo se
aktivné zapojuje do procesu ndkupu. Na zdkazniky je nahlizeno jako na soucést aktiv firmy
ana zaklad¢ jejich hodnoty, zivotnosti a potencidlu dalSiho riistu jsou vytvaieny

marketingové strategie. [6, S. 60]

wHodnotu zdkaznika lIze definovat jako soucasnou a ocekdvanou budouci hodnotu
konkrétniho zakaznika v kvantifikované formé prepoctenou na soucasnou cistou hodnotu.
Z marketingového pohledu lze hodnotu zakaznika definovat jako vztah mezi uspokojenim

potieb zakaznika a zdroji pouzitymi na toto uspokojeni. [6, s. 60]

Zdrojem informaci pro uréeni hodnoty zakaznika je systém CRM, kde v tzv. karté
zakaznika lze evidovat Udaje, které slouzi pravé k urceni této hodnoty. Patii sem napiiklad
udaje finan¢ni, kde se eviduji hospodaiské vysledky zakaznikii, data o objemech
prodeje, trzbach, nakladech, zisku. Dale se jedna o udaje specifické, které obsahuji urcité
zkusenosti s trhem tykajici se napriklad piedzasobeni v sezéné a informace o potencialni
spotfebé zakaznika. Dale se eviduji zakladni informace o vSech ucastnicich trhu, pravidelnosti
vztahu mezi nimi, solidnosti jednani a déale informace doplitkové, které obsahuji naptiklad
informace o vyznamnych vyroc¢ich, osobnich pfanich, které jsou nezbytné pro budovani

vztahu se zakazniky. [6, . 60]

Dulezitym aspektem u hodnoty zdkaznika je trvalost a dlouhodobost, kterd vytvari
ekonomickou hodnotu. Hodnota zdkaznika je aktualni a budouci pfispévek zikaznika

Kk Gspéchu podniku. [12, s. 194]

Hodnotovy piistup se také zabyva hodnotou zdkaznika pro firmu. Hodnota zadkaznika pro
firmu ma své dva aspekty. Jedna se o aspekty kvantitativni a kvalitativni. V piipadée
kvantitativnich aspekti se jednd o pfispévek zakaznika, ktery plni kvantitativni cile
firmy. Mezi tyto cile patii napiiklad ekonomicka jistota firmy, ktera je prezentovana
dosazenym obratem, zisky, trzbami. Dale se jedna o zajisténi rtstu firmy, dosazeni relativniho
podilu firmy, ziskovost firmy a jiné. Mezi kvalitativni aspekty lze zatadit naptiklad vérnost
zékaznikl, loajalita zakaznikti, vztah zakaznika k firmé, spoluprace zakaznik s firmou

a jiné. [12, s. 203]
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2.6 Cyklus Zivotnosti zakaznika

Jednim zukoli managementu je analyzovat Casovy vyvoj potieb zakaznika takovym
zpiisobem, aby bylo umoznéno spravné strategické a operativni fizeni. Cyklus zivotnosti
zakaznika lze rozdé€lit na cyklus zivotnosti potfeb zdkaznika a cyklus Zivotnosti vztaht se

zékazniky. [12, s. 208]

Cyklus zivotnosti potfeb zdkaznika nahlizi na potifeby zdkaznika v riznych fazich jeho
zivota. Predpoklada, ze potieby zakaznika se sjeho vyvojem méni. Nejedna se pouze
ozménu veéku, ale zadlezi také na jeho studijnim zaméfeni, postaveni
Vv zaméstnani, zalibach, sportu apod. Pro podnik je potfebné provadét rizné analyzy svych
zakazniki a na zdklad€ jejich Zivotni faze predikovat jejich soucasné, ale také budouci

potieby. Cyklus zivotnosti potieb zakaznika se tim stava potencialem uspéchu. [12, s. 208]

Cyklus zivotnosti vztahl se zakaznikem vystihuje v ¢asovém vyvoji idealni a typické

zékonitosti vztahu se zakaznikem. Casovy vyvoj je rozdélen do ti fazi [12, s. 208]:

1. Ptfipravnd a realizaCni fidze nebo také faze akvizice je zamcfend na hledani
zakaznikti. Nabizejici se snazi poskytovat co nejvice informaci a jednat tak, aby
zakaznik nemél pocit rizikovosti.

2. Spojeni se zakaznikem je fazi, kdy dochazi k prohlubovani vztahu se zdkaznikem,
proto se této fazi tiké také faze rlstu a zralosti. Zakaznik si vytvaii vztah ke znacce
¢i produktu, uptednostituje nas§ produkt pted konkurenci, pozitivné produkt hodnoti
a intenzita jeho nakupi roste.

3. Faze odlivu je charakteristicka tim, ze dochazi bud k ukonceni vztahu, nebo
pozdéji k jeho obnoveni. Faze odlivu Ize také vystihnout pojmem ohrozeni,
rozptyleni nebo abstinence vztahtl.

Nasledujici obrazek ¢. 4 zobrazuje kiivku cyklu zivotnosti vztahi se zdkaznikem a

jednotlivé faze.
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A

— >

Intenzita

vztahu
i i zpétné
akvizice spojeni se fekAni
zéakazniku zékaznikem

et zBkaznlka

| Faze ohrozeni, Doba trvani
i rozplynuti nebo
i absence vztahu vztahu

Faze pripravna a

S Faze rustu a zralosti
realizacni

Obrazek 4: Ki¥ivka cyklu Zivotnosti vztahi se zakaznikem

Zdroj: Zpracovano dle [12, s. 208]

2.7 Ukazatel CLV

Ukazatel CLV, neboli Customer Lifetime Value, ¢esky dlouhodoba ziskovost zakaznika
popisuje: ,,Cistou soucasnou hodnotu toku budoucich ziskii ocekavanych ze vSech nakupii

V pritbéhu celého jeho Zivota*. [5, s. 171]

Hodnota CLV vychazi z pozadavku pro maximalizaci jeho dlouhodobé ziskovosti. Pro
vypocet hodnoty CLV podnik nejdiive od svych ocekavanych piijmi odecte ocekavané
naklady, které souvisi se ziskanim a udrzenim konkrétniho zédkaznika a tento vysledek poté
upravi diskontni sazbou, kterd se pohybuje v rozmezi 10 az 20 % na zdkladé nakladi na
kapital a na postoji kriziku. Hodnota CLV umoziuje marketingovému tymu urCovat
a planovat velikost investic do konkrétniho zdkaznika z hlediska dlouhodobého charakteru.

[5,s. 171]

Pro vypocet hodnoty CLV se vyuziva fada pfistupi a metod. Napiiklad podle Dona

Lehmana a Sunila Gupta se pro vypo&et CLV pouZiva nasledujici vzorec™:

! Kde py je cena placena spotfebitelem v ase t, C; jsou piimé naklady na obsluhu zakaznika
Vv Case t, i je diskontni mira nebo naklady kapitdlu firmy, r; je pravdépodobnost opakovanych
nakupt zakaznika nebo jeho trvajici aktivity v Case t, AC jsou naklady na akvizici, T je

casovy horizont pro odhad CLV
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T

—C * 717
Cvaz(pt—t_)t—Ac
] 1+t

Vzorec 1: Vypocet CLV podle Lehmana a Gupta

Pti vypoctu timto vzorcem je rozhodujici ¢asovy horizont. Obvyklou délkou je doba od tii
az do péti let. [5, s. 171]
Hodnotu CLV lze také uréit podle nasledujiciho vzorce? [12, s. 210]:

CLV; = (POZ; * Zn0Z; ) » (ODZZ; » OBAZ;)
Vzorec 2: Vypocet CLV

Veskeré tyto vzorecky jsou pro pochopeni vypoctu dlouhodobé ziskovosti zakaznika
naro¢né a nepiehledné. Proto je tabulka ¢. 7 vénovana ukazkovému ptikladu, kde je princip
vypoctu CLV popsan jednoduseji a obecnéji. Dilezitym krokem je stanoveni nakladd na
ziskani nového zdkaznika (tzv. akvizi¢ni néklady). Dalsim krokem je stanoveni ndkladi na
udrzeni zakaznika (tzv. reten¢ni naklady) a primérného poctu let, po které je zakaznik vérny
spole¢nosti. Nasleduje zhodnoceni také prijmové stranky, kde se hodnoti ofekavané ro¢ni
piijmy, primérny pocet let, po které je zakaznik vérny a ziskovd marZze. Nasleduje vypocet

hodnoty CLV.

Tabulka 7: Vypoéet hodnoty CLV - vzorovy piiklad

Vypocet CLV
i Néklady na ziskani nového zdkaznika 50 000 K¢
Naklady |~ .o on e , , <
Néklady na udrZeni stdvajiciho zdkaznika 35000 K&
Ocekavané ro¢ni ptijmy na zakaznika 230 000 K¢
Prijmy | Primérny pocet let vérnosti zdkaznika 10
Ziskovéa marze 15%
Celozivotni hodnota zakaznika -55 000 K¢
CLV = (ocekdvané rocni ptijmy na zakaznika*primémy pocet let vérnosti zakaznika*ziskova
marze)
(ndklady na ziskani nového zakaznika - naklady na udrzeni zakaznika*pocet let vérnosti
zékaznika)

Zdroj: Zpracovano dle [22, s. 5]

Z ptedchoziho ukazkového piikladu Ize vidét, Ze tento zakaznicky vztah je pro spole¢nost

ztratovy a v tomto okamziku by méla spoleCnost tento vztah ukoncit. Aby byl tento vztah

2 kde, POZ je po&et objednavek zakaznika, ZnOZ je zisk na objednavku zakaznika, ODZZ
je odhad doby Zivotnosti zakaznika, OBAZ je odhad budoucich aktivit zakaznika
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ziskovy, je mozné bud’ snizit nakladovou stranku (naptiklad snizenim néakladi na udrzeni
zékaznika), nebo zvysit piijmovou stranku (napiiklad zvysenim ziskové marze). Tento piiklad
je velmi zjednoduSeny a V praxi je pii vypoétu CLV nutno pouzit dalsi faktory, jako je
naptiklad diskontni mira, pravdépodobnost opakovatelnosti nakupt, pfimé naklady na

obsluhu zakaznika, naklady na propagaci apod. [22, s. 5]
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3 BOHEMIATEX, S. R. O.

Nasledujici kapitola je vénovana charakteristice podniku Bohemiatex, s. r. 0. Obsahuje
predev§im zakladni informace, které jsou obsazeny v obchodnim rejstiiku, historii
podniku, vyrobnimu programu, misi, vizi, strategii, managementu a organiza¢ni struktuie

podniku. Je zde také kratce nastinén vztah podniku k zdkaznikim.

3.1 Zakladni charakteristika podniku

Bohemiatex je spolecnost s ru¢enim omezenym, kterd vznikla spolecenskou smlouvou
10. bfezna 1999 podle zakona ¢. 513/ 91 Sb., do obchodniho rejstiiku byla zapsana 23. biezna
1999. Predmétem podnikdni je vyroba, obchod a sluzby. Sidlo spolecnosti je
v Litomysli, ovSem jeji ¢innost je provozovana v obci Sebranice. Zakladni kapital spole¢nosti
je 11650 000 K¢. Statutarnim organem je jednatel spolecnosti, ktery za spole¢nost jedna
samostatné. Spolecnost Bohemiatex se poctem zaméstnanci fadi mezi malé a stfedni podniky.

[24,s. 32]

Podnik Bohemiatex se zabyva vyrobou vysoce kvalitnich technickych textilii vyrabénych
ze sklenénych vldken. Produkty podniku jsou pouzivany v oblasti tepelnych a akustickych
izolaci. Jejich pouziti se vyskytuje pfedevsim v automobilovém primyslu a ve stavebnictvi.
Jejich prednosti je individualni feSeni pro kazdého zikaznika po celém svété a inovativni

mySleni a vyvoj novych technickych feseni. Logo podniku je zobrazeno na obrazku ¢. 5. [23]

BOHEMIATEY,

Obrazek 5: Logo spole¢nosti Bohemiatex, s. r. 0.

Zdroj: [23]

3.2 Historie podniku

Spole¢nost Boehmiatex, s. r. 0. je ¢eska firma s dlouholetou tradici ve vyrobé materiala ze
sklenénych vlaken. Pocatky podniku se datuji jiz od roku 1997, kdy byla firma zapsana
vV obchodnim rejstiiku jako BOHEMIA TECHNICAL TEXTILIES, s. r. 0. V tomto obdobi se
firma zabyvala vyrobou bezazbestovych tésnicich $nlr a ucpdvek. Tento podnik vSak
nevykazoval dostate¢nou efektivnost a piedpoklady pro dalsi rist spole¢nosti. Proto se

tehdejsi majitelé rozhodli firmu prodat. Tu odkoupil jako jediny soucasny majitel. Jako novy
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vlastnik spole¢nosti optimalizoval sortiment, navysil vyrobni kapacitu. Jeho kroky se staly

predpokladem uspéchu na zahrani¢nich trzich a dal$iho ristu firmy.

V roce 2011 se Vv historii spolecnosti udal dalsi dilezity meznik. Na zaklad¢ fuze, ktera se
uskutecnila 4. ledna 2011, doslo ke slouceni spole¢nost BOHEMIA TECHNICAL
TEXTILIES, s. r.o. a BOHEMIATEX — HOUSE, s. r. 0. v souladu spravnimi ptedpisy.
K tomuto dni doslo ke zruseni spole¢nosti BOHEMIA TECHNICAL TEXTILIES, s. r.o0. bez
likvidace a jejimu vymazu u obchodniho rejstiiku. BOHEMIATEX - HOUSE, s. r. 0. se tak
stala nastupnickou spolecnosti a pfeslo na ni veskeré jmeéni spoleCnosti, v€etné pohledavek

a zavazkul, prav a povinnosti.

V roce 2011splatil jednatel spolecnosti sviij vklad ve vysi 11 650 000 K¢&. Spolecnost
v tomto roce byla v obchodnim rejstiiku prepsana na BOHEMIATEX, s. r.0. Ro¢né firma

zpracuje vice nez 2000 tun sklenénych vlaken.

[24]

3.3 Vyrobni program

Vyrobnim programem podniku jsou sklenéné objemované a skané ptize, tkané
pasky, elektroizolacni trubicky, mykané, sekané a rozvolnéné vlakno. Vstupni surovinou jsou
sklenéna vlakna. Produkty podniku jsou exportovany piedevs§im do zemi zapadni a vychodni
Evropy. Produkce v téchto zemi tvoii 60% z celkové produkce. Produkty uréené na domaci
trh tvoii 25 % velikosti produkce, zbylych 15 % patii ostatnim zemim z celého svéta.

Vyrobky podniku jsou zobrazeny na obrazku ¢. 6. [23]

Obrazek 6: Vyrobky podniku

Zdroj: [23]
Hlavni kategorie vyrobniho programu jsou:

e objemované piize
e skané piize
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e vypln¢
e tésnéni a ucpavky
e tkaniny a pasky
[23]

3.4 Organizacni struktura

Spolecnost Bohemiatex se po¢tem zaméstnancti fadi mezi malé a stfedni podniky. Velikost

managementu podniku tak odpovida velikosti podniku.

Management podniku je rozdélen do dvou turovni, strategickou a fidici. Strategickou
urovenl managementu predstavuje Vvlastnik spole¢nosti, ktery je jedinym jednatelem. Jeho
vklad ve vysi 11650000 K¢ byl splacen v plné vysi. Ridici Grovefi managementu je
zastoupena manazery jednotlivych oddéleni. V podniku jsou ctyfi fidici manazefi, ktefi

odpovidaji v rozsahu své pisobnosti za chod svych oddéleni. V podniku plsobi:

e Hlavni ucetni

e Manazer nakupu a prodeje
e Manazer vyroby

e Manazer kvality

Manazer nakupu a prodeje ma ve svém oddé€leni na starosti také zakaznicky servis. [18]

Poétem zaméstnancti se podnik fadi mezi malé a stfedni podniky. V podniku ptsobi
celkem 14 administrativnich pracovniki a 78 pracovniki ve vyrobé. Firma klade diiraz na
kvalifikaci a motivaci svych zaméstnanct,, ktefi poskytuji vstiicny a flexibilni pfistup

k zakaznikovi v otazkach technickych parametrii a termint dodavek. [18]

Organiza¢ni schéma podniku je zobrazené na obrazku ¢. 7.
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Jednatel

spolecnosti
I

| ] 1 1

Manazer nakupu s S y .
- Hlavni ucetni Manazer vyroby Manazer kvality

aprodeje

B Zakgzmcky Fakturace B Mistr

servis tkalcovny

— Referent nakupu —

aprodeje Udrzbari

— Vyrobni
délnici

Predak smény

Obrazek 7: Organizacni schéma podniku Bohemiatex, s. r. o.

Zdroj: Zpracovano dle [17]

3.5 Vize a mise podniku

Vizi podniku je: ,, Nase podnikani musi byt vzdy v souladu se zdkony, s etikou podnikdni

a ohleduplné k zivotnimu prostredi . [16]

Misi neboli poslanim spole¢nosti je: Ackoliv usilujeme o dlouhodobou prosperitu
spolecnosti, vime, Ze predstava o pouhém ekonomickém ristu je zcestna. Uvédomujeme si, Ze
kazdé rozhodnuti ma svuj eticky rozmer, ktery tvaruje budoucnost. Tento pristup

managementu povazujeme za diileZitou soucadst kultury regionu “. [16]

3.6 Hodnoty podniku

Podnik Bohemiatex klade diraz piedev§im na kvalitu svych vyrobku, orientaci na
zakaznika, na zvySovani kvalifikace zaméstnancli, tymovou spolupraci, zdokonalovani
pracovnich procesti a na vyuzivani nejnové¢jSich technologii. Proces uspokojovani potieb
zakaznika je zaclenén do celého pracovniho procesu. Loajalitu a spokojenost zdkaznika
podnik chéape jako perspektivni zdroj vSestranného rustu. Podnik Bohemiatex je ryze ceska

firma zalozena na dlouhodobé tradici a zkuSenosti poskytujici rozsdhly sortiment svych
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vyrobkl. Jednatel spolec¢nosti je svymi zaméstnanci pozitivné vniman. Své zaméstnance
odmeénuje, jedna vstficné a s empatii, komunikuje se svymi zaméstnanci a zapojuje se do
vSech cinnosti v podniku. Jednatel nastavil své spolecnosti hodnoty, normy a zpiisoby
chovani, které zaméstnanci prijali za své. Dulezitym predpokladem spolecného uspéchu je

individualni iniciativa kazdého pracovnika. [24, s. 39]

3.7 Podnikova kultura

Na zaklad¢ dotazniku, ktery byl ve spolecnosti proveden v roce 2015 prostiednictvim
bakalaiské prace, byl podnik Bohemiatex zatfazen do klanového typu podnikové kultury.
Klanovy typ je charakteristicky pratelskym a rodinnym prostiedim. Zakladnimi rysy jsou
loajalita a oddanost pracovnikli a tymova spoluprace. Vedouci v podniku jsou dobrymi
koordinatory a organizatory. Rizeni zaméstnancii je zaloZeno na spolupraci, participaci,
zapojeni vSech a rozvoji zaméstnanct. Dulezitym prvkem je sdileni spole¢nych hodnot a cila,
soudrznost a spolutcast. Ve spolecnosti je kladen diraz na moralku, pracovni prostredi
a angazovanost pracovnikt. Kritériem Uspéchu je efektivnost a rozvoj lidskych zdroju.
Vyhodou klanového typu jsou neformalni vztahy, spoluprace, prace v tymu, dobra
komunikace, pfijemné pracovni prostiedi a sdileni spolecnych hodnot a cilii. Za nevyhody
klanového typu je povazovana uzavienost podniku a nevnimani potfebné zmény. Zmeéna je
V podniku vnimana jako nepotfebnd. Zaméstnanci na zmény reaguji negativné a prevazné

chtéji zustat u svych starych navyka. [24, s. 59]

3.8 Analyza trhu podniku

Spolecnost Bohemiatex, s. r. 0. je zavedenym vyrobnim podnikem na trhu se stabilnim
zakladem zaméstnancli, technologického vybaveni, portfoliem vyrobki, financ¢nich
prostiedkli a predevsim Sirokym spektrem stalych zakaznikii. V Evropé se vyskytuje maly
pocet konkurujicich podnikii. Vzhledem k uzkému sortimentu téchto konkurenti nelze
Spatfovat v konkurenci hrozby.  Jelikoz jsou hlavnimi vyrobky podniku technické
textilie, které slouzi predevS§im jako nahradni dily pro pravidelnou udrzbu a vymeénu,
neohrozuje tedy firmu pfili§ sezoénnost, hospodarské vykyvy, financni krize apod. Lze tedy
konstatovat, ze spole¢nost Bohemiatex je stabilni firmou s vysokou konkurenéni pozici, ktera
t€zi z konkuren¢nich vyhod, neni pfili§ ohroZzena vnéjs$imi vlivy a jeji rizika jsou témct

minimalni. [18]
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3.9 Vztah podniku k zakaznikiim

Podnik Bohemiatex se neustale snazi o zdokonalovani systémi podporujici péci
0 zédkaznika. V ramci tohoto zlepSovani byl v podniku implementovan modul CRM, nebo
Customer Relationship Management, cesky fizeni vztahii se zdkazniky. Cilem tohoto modulu
je podpora Vv navazovani novych a vudrzeni stavajicich vztahl se zakazniky. Snazi se
zakaznikovi 1épe porozumét a presné identifikovat jeho konkrétni potieby a pozadavky
V soucasnosti, ale také predikovat potieby a pozadavky budouci. Modul CRM ma podporu od
operativnich useki az po vrcholové vedeni spolecnosti. Podnik si je védom dulezitosti
zakaznika jeho spokojenosti, proto je jeho hlavni vizi v této oblasti zdokonaleni zdkaznického
servisu, vybudovani dlouhodobych vzijemné prospé€Snych vtahit a vybudovani pevné
zakladny stabilnich zakaznik. Vztah podniku k zakaznikim je podrobnéji popsan

v nasledujici kapitole. [23]
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4 ANALYZA ZAKAZNICKEHO SERVISU A SPOKOJENOSTI

ZAKAZNIKU VE VYBRANEM PODNIKU

Nasledujici ¢ast prace je vénovana analyze zakaznického servisu a analyze spokojenosti
zakaznikli. Analyza zdkaznického servisu je provedena na zaklad¢ konzultaci a rozhovora
S podnikem a analyze podnikovych smérnic, zejména smérnice o komunikaci zdkaznického
servisu. Analyza spokojenosti zakaznikl je provedena pfedevsim s vyuzitim dotaznikového

Setfeni.

4.1 Analyza zakaznického servisu ve vybraném podniku

Zakaznicky servis je v této Casti analyzovan s vyuZitim marketingového auditu, kde je
blize popsano marketingové prostfedi podniku, dale je analyzovano fizeni zakaznického

portfolia a jednotlivé slozky zédkaznického servisu.

4.1.1 Marketingovy audit podniku

Tento text je vénovan jednotlivym oblastem marketingového auditu.

Audit marketingového prostiedi zahrnuje jak analyzu makroprostiedi, tak analyzu
prostiedi plnéni ukolt. Tabulka ¢. 8 obsahuje analyzu makroprosttedi a jednotlivé

faktory, které ovliviuji podnik.

Tabulka 8: Analyza makro prosti‘edi

e Ekonomické faktory - sohledem na vyrobky podniku, které slouzi
jako nahradni dily uréené pro pravidelnou udrzbu, neohrozuje podnik
sezonnost, hospodarské vykyvy, finan¢ni krize apod.

e Piirodni faktory - spolecnost se snazi byt ohleduplnd k zivotnimu
prostfedi a vramci managementu jakosti se snazi minimalizovat
vznik odpadul, které obsahuji smésny odpad, odpad ze sklenénych

Analyza vlaken, papirové a lepenkové odpady a také nebezpecny odpad.
makroprostiedi | e Technologické faktory - podnik se snazi vyuzivat nejmoderngjsi
podniku technologie zvysujici kvalitu vyrobkd, snizujici ndklady a predevsim

snizujici negativni dopad na zivotni prostiedi. Podnik vyuziva
navstévy veletrhu ke zjisténi nejnovéjsich trendt, metod a postupi.

e Politické faktory - z politickych faktorti nejvice podnik ohrozuje
zmeéna zakonu tykajici se pfedevS§im zahrani¢niho obchodu. Jedna se
tedy o veskeré nastroje zahrani¢niho obchodu, jako jsou cla, kvoty
apod.

Zdroj: Zpracovano dle [20]
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Tabulka ¢. 9 obsahuje analyzu prostfedi plnéni ukolt.

Tabulka 9: Analyza prostiedi plnéni ukola

Analyza
prostredi
plnéni
ukolt

e Analyza trhu - srustem ekonomiky dochazi také k rastu trhu.
Momentélné poptavka (pozadavky zdkaznik(l) na trhu prevysuje nabidku
(kapacitu vyroby).

e Analyza zakazniki - zdkaznici podniku pochazeji prevazné ze zahranici.
Produkty, které jsou podnikem nabizeny, jsou prodavany za tucelem
dalsiho prodeje. Jedna se tedy o princip B2B obchodovani.

e Analyza konkurence - vV Evrop¢ se vyskytuje maly pocet konkurujicich
podniki a to také s ohledem na uzkou $ifi sortimentu, ktery tito konkurenti
nabizeji.

e Analyza distribuce — nejcastéji pouZivanym typem distribuce je silni¢ni
preprava s vyuzitim kamionll. Tato preprava probihda nckolikrat tydné.
Vyjimecné podnik vyuziva také leteckou a lodni dopravu a to zpravidla
jedenkrat za dva mésice. Podnik vyuziva také smluvnich ptepravci do
zahranici a tuzemska. Pro pfepravu ma podnik dispozici také vlastni auto
na jednu az dv¢ palety, které vyuziva pro prepravu v tuzemsku, piipadné
do Polska a Némecka.

Zdroj: Zpracovano dle [20]

Audit marketingové strategie zahrnuje stanoveni mise, vize a strategie Vv oblasti

marketingu. Poslanim podniku Vv oblasti marketingové strategie je piedev§im poskytovat

kvalitni produkty svym zdkaznikim. Vizi podniku je neustidle zlepSovat partnerské

vztahy, zdokonalovat systémy podporujici pééi o zakaznika, zlepSovat komunikaci se

zakaznikem a pravideln¢ monitorovat a vyhodnocovat potieby zdkaznika s vyuzitim pfistupu

CRM. Strategie podniku je zaméfena tedy predevsim na kvalitu vyrobkd, vstiicném

a individualnim pfistupu k zdkaznikovi, poskytovani vyrobklti podle specifickych piani

a pozadavkl a predevsim na stejné péci pro vSechny zédkazniky bez ohledu na klicovost téchto

zakazniki. [20]
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Audit organizace marketingu

Organizacni struktura v oblasti marketingu je zobrazen na obrazku ¢. 8.

Jednatel
spolec¢nosti
| |
Vedouci oddéleni Vedouci oddéleni Vedouci oddéleni
vyroby nakupu a prodeje kvality

Referenti ndkupu a
prodeje - zastupci
zakaznického servisu

Obrazek 8: Organizacni struktura v oblasti marketingu

Zdroj: Zpracovano dle [20]

Se zdkaznikem predevsim komunikuje usek nakupu a prodeje, zejména prostiednictvim
referentll nakupu a prodeje, tedy zastupci zakaznického servisu. Tento pracovnik poskytuje
informace zakaznikovi, vyfizuje objednavky a pfipadné stiznosti a pfipominky. Tento
pracovnik je v oblasti zdkaznického servisu pod vedeni vedouciho nakupu a prodeje a zaroven
také vedouciho oddéleni kvality. Vedouci ndkupu a prodeje a zaroven jednatel spolecnosti
komunikuje s kli¢ovymi zakazniky prostfednictvim osobniho setkani. Na zakladé dotazniku o
podnikové kulture, bylo zjisténo, Ze v podniku pievazuje pratelské a rodinné prostiedi,
participace a zapojeni vSech pracovnikii a také spolehlivost a plynulost prace. Tyto

charakteristiky jsou tak pouzivané i ve styku se zdkaznikem. [20]
Audit marketingovych systému

V podniku je v ramci systému tizeni jakosti v souladu s normou 1SO 9001 stanoven proces

planovani a kontroly v procesu vyroby. [20]
Audit produktivity

Podnik si je védom rozdilii v rentabilit¢ jednotlivych produktli vyrobkového portfolia
a problémt vzniklych z nedostatku kapacity vyroby. Proto se stavbou nové haly podnik
uvazuje o ukonceni vyroby mén¢ rentabilnich produkti a o navyseni vyroby rentabilnéjsich

produkti. Podnik se snazi také neustdle snizovat ndklady a zvySovat efektivitu a proto se
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snazi o zavedeni novych produkti, které budou vyrabény z nevyuzitého materialu. Snizovani
naklada spatiuje podnik také v dikladnéjsim sledovani celkovych nakladu v oblasti nekvality.
[20]

Audit marketingovych funkei je zaméfen na stanoveni cila a strategii v oblasti produkti,

cen, distribuce, reklamy a podpory prodeje.

e Produkty - hlavnim cilem v oblasti produktu je pfedev§im poskytnout zakaznikovi
kvalitni vyrobek, ale také zvysit efektivitu prace, pfizpusobit praci s dokumenty
tykajici se produkti pro vSechny uzivatele a zpracovat a realizovat projekt fizeni
firemni dokumentace pomoci databazového systému, ktery zabezpec¢i automaticke
generovani dokumentt, prehlednou evidenci a archivaci. Vyrobkova dokumentace
obsahuje technologické normy a technické listy.

e Ceny - strategii v oblasti cen je stanoveni takovych cen, které odpovidaji kvalité
vyrobku, pouzitym surovinam, konkurenci a trhu. Ceny vyrobkt jsou stanoveny na
zaklad¢ cen vstupnich surovin, cen za piepravu a obchodni marze.

e Distribuce - cilem v oblasti distribuce je dodavat spravné vyroby na spravné misto
ve spravny Cas v pozadované cen¢ a kvalité. Aktualnim cilem je vystavba nového
primyslového aredlu, zruseni externich skladovych prostor a tim tak zajistit
distribuci z jednoho mista.

e Reklama a podpora prodeje - vzhledem Kk pfedmétu ¢innosti podnik nevyuziva
zadnou reklamu. Kapacitu vyroby podniku pokryji zakazky od stavajicich a novych

zadkaznikid. Tyto zdkazniky podnik ziskava prostfednictvim doporuceni a veletrhu.

[20]

4.1.2 Rizeni zakaznického portfolia

Bohemiatex je ryze Ceka spolecnost s dlouholetou zkusSenosti ve vyrobé materialti ze
sklenénych vlaken. Ro¢né firma zpracuje vice nez 2000 tun sklenénych vldken. Svym
zakaznikiim podnik nabizi vysoce kvalitni technické textilie. Sortiment je pouzivan v oblasti
technickych a akustickych izolaci. Mnohé z vyrobku firmy jsou pouZivany jako vyztuze
plasti v automobilovém primyslu a stavebnictvi. Vysoka uroven kvality, o kterou pecuje
pfiblizné¢ sto vysoce kvalifikovanych zaméstnanct, inovativni mySleni a vyvoj novych
technickych feSeni, je silnou strankou spole¢nosti a konkurencni vyhodou pro
zakazniky. Produkty, které firma nabizi, jsou fazeny do prumyslového zbozi, které je dale

obchodovéano. Jedna se tedy o obchodovani na principu B2B. Své produkty a sluzby podnik
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poskytuje zédkaznikim po celém svété. Spolecnost nabizi své produkty piiblizné padesati
zahranicnim a zhruba dvaceti tuzemskych zdkaznikii. Jedna se tedy spiSe o exportni
firmu, kdy 71% produkce je vyvazena do zahrani¢i. Rozlozeni zakaznikt dle geografického

hlediska je znazornéno na obrazku ¢. 9. [19]

Ziakaznici podniku podle goegrafického hlediska

Francie
3%

Mad’arsko
3%
Chorvatsko

3%

Obrazek 9: Zakaznici podniku podle geografického hlediska

Zdroj: Zpracovaino dle [19]

Z piedchoziho obrazku ¢. 9 je ziejmé, Ze ze zahraniCnich zdkaznikd podnik nejvice
obchoduje s evropskymi zemémi. Mezi ostatni zemé je zafazeno Slovensko, Svédsko,

Bulharsko, Belgie, Portugalsko, Turecko, Rakousko a v posledni fadé také USA.

Podnik Bohemiatex fidi své portfolio zakaznikii na principu stejného a rovnocenného
ptistupu ke kazdému zakaznikovi. V podniku se vSichni zaméstnanci, pfichazejici do styku se

zakaznikem, fidi spole¢nym heslem:

., Vsem zakaznikum vénujeme stejnou péci, protoze i z malého zdakaznika se mize stat
dulezity a velky zakaznik “

Podnik si své zakaznické portfolio klasifikuje na zdkladé¢ rtznych kritérii. Jedna se
napiiklad o zdkazniky podle obratu, zdkazniky podle geografického hlediska, podle poctu
uzavienych obchodd, poctu osobnich setkdni apod. Geografické hledisko je dulezité
predevsim v oblasti zahrani¢niho obchodu, kdy jsou zakazky omezeny a ovlivnény raznymi
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legislativnimi a specifickymi pozadavky. Nejcastéji pouzivanym hlediskem je vSak velikost
obratu, na zdkladé n€hoz podnik rozliSuje zakazniky klicové a neklicové. PécCe u téchto
zakaznikl se vSak neméni. KliCovi zdkaznici jsou charakteristicti vysokymi obraty a v pfipadé
jejich ztraty dojde k vétsimu ohrozeni podniku. Klicovy zakaznici podniku pochazeji
prevazné z Némecka, Italie a Velké Britdnie. Neklicovi zadkaznici pochdzeji predevsim
z Ceské republiky. Je tedy ziejmé, 7e podnik Bohemiatex klade diraz piedeviim na

zahrani¢ni obchod. Pomér téchto zakazniki je znazornén na obrazku ¢. 10. [20]

Kli¢ovi a nekli¢ovi zakaznici

neklic¢ovi
76%

Obrazek 10: Kli¢ovi a nekli¢ovi zakaznici

Zdroj:Zpracovdno dle [20]

Ukazatel CLV — dlouhodoba ziskovost zakaznika

Ukazatel CLV, neboli dlouhodobou ziskovost zakaznika, lze urcit mnoha zplsoby.
Naésledujici ¢ast je vénovana odhadu CLV nejjednodussim zpiisobem podle odhadu pfijmové
a nakladové stranky. Nejdiive jsou urceny ocekavané rocni piijmy na zdkaznika, pocet
let, kterych bude zakaznik vérny spoleCnosti a ziskovad marze. Z nakladové stranky jsou
ureny naklady na ziskdni a udrzeni zikaznika. Ndasleduje jednoduchy vypocet, kdy se
vynasobi mezi sebou veskeré piijmové polozky a odectou se od nich ndklady na ziskani a na
udrzeni. Naklady na udrZeni zakaznika jsou vynasobeny poctem let, kdy je zakaznik vérny
spolecnosti. V misté tabulky, kde se vyskytuji nulové naklady na ziskani zakaznika, se jedna
o zadkazniky, se kterymi firma spolupracuje jiz dlouhodobé od svého vzniku, a proto nebylo

jiz mozné, uréit naklady na ziskani. Vypocty jsou uvedeny v tabulce ¢. 10. [19]
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Tabulka 10: Vypocet hodnoty CLV

Ocelavanc | Primemy | | Nikladyna | Niklady | Diouhodobi
rocuiprymy | p ovce e' 1S y a ziskani na udrzeni ziskovost
na vernosti marze , , , , , ,
, , , , zakaznika zakaznika zakaznika
zakaznika | zakaznika
celé 1 840 000 200 000
zikaznické e 9 35% | 1600 000 K& Ke 2 412 560,00 K&
portfolio
Zakfmk 2 5(;25000 25 33% 0 K& 20000 K& | 20 125 000,00 K&
ZakaBzmk 6 oc;géooo 25 37% | 70000 K& | 20000 K& | 54930 000,00 K&
Zakaczmk 22 012% 000 25 21% 0 K¢ 50 000 K& | 112 050 000,00 K&
Zakgzmk ! 5(}25000 25 27% 0 K& 20000 K& | 50875 000,00 K&
Za‘kaEzmk 3 5225000 25 39% 0 K& 10000 K& | 33 437 500,00 K&

Zdroj:Zpracovano dle [19]

Hodnoty CLV vykazuji, jak u celého zdkaznického portfolia, tak u jednotlivych zakaznikt
vysoké ziskové hodnoty. Je to ddno piedevSim velikosti zakazek a nizkym poctem
zakaznikt. Zakazky, které jsou podnikem realizovany, dosahuji vysokych castek a jsou
dlouhodobého vyrobniho charakteru. Lze tedy zhodnotit, Ze zakaznici maji pro podnik
vysokou hodnotu, a proto je potieba tyto vztahy se zakazniky fidit, monitorovat a neustale

vyhodnocovat jejich spokojenost.
UdrzZeni stavajicich zakazniki

Podnik se snazi neustale zlepSovat systémy podporujici péci o zdkaznika. V ramci tohoto
zlepSovani byl v podniku zaveden modul CRM, nebo také fizeni vztaht se zadkazniky. Jedna
se o zakaznicky orientovany management, podnikatelsky pfistup, ktery se vyznacuje aktivni
tvorbou a udrzovanim dlouhodobé prospésnych vztahii se zdkazniky. Hlavnim cilem zavedeni
CRM v podniku byla podpora v navazovani novych a v udrzeni stavajicich vztahu s partnery
spolec¢nosti. Diky CRM je mozné 1épe porozumét a presné identifikovat konkrétni potieby
a pozadavky zdkaznikii. CRM umoziiuje také zlepsSit fungovani marketingu, komunikaci se
zakazniky, zlepSit oblast obchodu a servisu. Podpora CRM se dotyka operativnich tuseki az
po vrcholové vedeni spolecnosti. Vyuzivani CRM v podniku ma zna¢ny vliv na efektivnost
podniku. Jednd se o zpusob jak fidit v podniku své zdkazniky. Diky tomuto fizeni lze
v podniku piedchdzet ztraté zakaznikd, udrzet zakazniky stavajici, sledovat jejich
souCasné, ale i budouci potieby, pozadavky a piani, sledovat spokojenost zakazniku, stav

dodévek, frekvenci objednavek apod.
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Podnik v ramci CRM vyuziva piedevsim strategii diferencované kastomizace, kdy se snazi
respektovat rozdilné potfeby a individudlni pozadavky jednotlivych zékaznikd. Tato

individualizace se dotyka vSech slozek marketingového mixu.

Podnik v ramci vyuziti CRM sleduje u kazdého zakaznika pocet obchodnich rokt, obrat za
minuly a pfedminuly rok, plnéni terminii dodani, pocet uznanych reklamaci, pocet osobnich

jednani, pocet uskute¢nénych navstév.

Tyto ukazatele nadale hodnoti. K analyze dale vyuziva také hodnoceni dotazniku, ktery
zasila svym zdkaznikim. Pro budouci hodnoceni spokojenosti v podniku bude vyuzit

dotaznik, ktery byl zpracovan ve spolupraci a s pozadavky podniku.
[20]
Ziskavani novych zakaznikua

S ohledem na vyrobkové portfolio podniku a omezeny pocet zdkaznikl, vzhledem ke
geografickému hledisku, nelze vyuzivat klasické moznosti propagace. Proto podnik nejvice
vyuziva ucasti na veletrhu, kde se na jednom misté stietne co nejvice firem pisobici ve
stejném oboru. Kazdé dva roky se firma ucastni veletrhu Techtextil ve Frankfurtu nad
Mohanem. Piiprava na tento veletrh je vzdy dlouhodobého charakteru. Podnik je se svou
ucasti na veletrhu vzdy spokojen. Vyhody v ucasti na tomto veletrhu spatfuje predevsim
V navazani kontaktu s novymi potencidlnimi zdkazniky a v setkdni se stdvajicimi odbérateli a
dodavateli na jednom misté. Diky tomuto setkédni dochazi k upevnéni obchodnich vztahii,

k dofeSeni ptipadnych nesrovnalosti s odbérateli a K prezentaci novych produkti. [20]
Komunikace zakaznického servisu
Se zékaznikem komunikuje zejména tusek nakupu a prodeje. Komunikace je zaméfena na:
e poskytnuti informaci zakaznikovi o vyrobku,
e vyfizovani poptavek a objednavek,
e vyfizovani vSech pripominek, pfipadnych zmén, reklamaci,
e prubézné zjistovani spokojenosti zakaznika s dodavanymi vyrobky a sluzbami
S nimi spojenymi.

[21]
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Odpovédnosti a pravomoci v zakaznickém servisu

Do kontaktu se zakazniky se pravidelné¢ dostava manazer nakupu a prodeje a referent
nakupu a prodeje. Kazdy z nich ma jist¢é odpovédnosti a pravomoci. Manazer nakupu a
prodeje nese celkovou odpovédnost za prodej vyrobka a zbozi, odpovida za efektivnost
procesu, za zjistovani spokojenosti zakaznika a za vyfizeni zakazek v souladu s pozadavky
zakaznika. Referent nakupu a prodeje odpovida za vyfizeni zakazek v souladu s pozadavky

zékaznika. Nésledujici tabulka &. 11 obsahuje matici odpovédnosti®. [21]

Tabulka 11: Odpovédnosti zakaznického servisu v podniku

Manazer | Referent . y Vznikajici
. , , Manazer | Manazer | Jednatel , ..
Cinnost nakupu a | nakupu a 'rob kvality | spolecnosti zaznam C1
prodeje | prodeje | VYO P dokument
1. Ptijeti poptavek
od zékaznikt a jejich @) O S X S Poptavka
posouzeni
2. Zasla’m nilbldkyo Nabidka a
a stanoveni pozadavkl @) O S @) X s o
technicky list
na produkt
3. Ptijeti Objednavka
o‘E)Jednavk}/ a o 0 S X I a nasledn’e
prezkoumani potvrzeni
pozadavkl zdkaznika objednavky
4. Realizace Faktura,
. ., O O S X X dodaci list,
zakazky a dodani
promofaktura
5. Zmény .
podminek dodani o © S S X Zaznam
6. Reklamace na Z4znam
hot(i\’fe vyrobky ¢i @) S @) O I reklamace
zbozi
’ 7. Kpmumkace se 0 0 X X | V\/stup prp ’
zakaznikem prezkoumani
8. Predbézné Roéni olan
planovani prodeje a @] S S X S 0 dg' e
jeho hodnoceni prode]

Zdroj: Zpracovaino dle [21]

% O znamena odpovida, S spolupracuje, | informuje a X znamen4, e s danou &innosti se dany

pracovnik nedostane do kontaktu.
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4.1.3 Slozky zakaznického servisu

Nasledujici kapitola charakterizuje slozky zdkaznického servisu. Jednotlivé slozky jsou

znazornény na obrazku ¢. 11.

-
* pfijeti a posouzeni poptavky od zdkaznika )

Predprodejni slozka * zpracovani nabidky a stanoveni pozadavkl
na produkt )
N

* prijeti objednavky a prezkoumani pozadavku
Prodejni slozka zakaznika
* realizace zakdzky a dodani

J
N
Poprodejni slozka * zajisténi poprodejniho servisu
\ J

Obrazek 11: Slozky zakaznického servisu podniku Bohemiatex, s. r. o.
Zdroj: Zpracovano dle [21]
Usek nékupu a prodeje déle vyuziva nasledujici vyvojovy diagram popisujici schéma

prodeje vyrobku, ktery je zndzornén na obrazku ¢. 12.

ZAKAZNIK )y Pieti pozadavku od L
zakazni Pozadavek je splnitelny

Pozadavek neni splnitelny

Piijeti objednavky,
( . Realizace zakazky a | prezkouméni P (e
ZAKAZNIK dodani poradavkil < Zaslani nabidky

zékaznika

Obrazek 12: Schéma prodeje vyrobku

Zdroj: Zpracovano dle [21]
Predprodejni slozka

Predprodejni slozka zakaznického servisu zacina prijetim poptavky od zakaznika
a jejich posouzenim. Podnik poskytuje svym zakaznikim jak hotové vyrobky, které jsou
vyrobené v ramci spolecnosti, tak zbozi, které je nakupovano za Gcelem dalsiho prodeje. Na
zakladé posouzeni poptavky od zédkaznika se stanovi dalsi postup. Postupy se lisi u hotovych

vyrobkil podle poptavky u zdkaznika. V piipadé:
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e Poptavky na bézné vyrabény vyrobek dojde ke zpracovani nabidky

e Poptavky na novou polozku vyrabénou zavedenou technologii dojde ke zpracovani
nabidky a pfipadn¢ ke vzorovani nového vyrobku

e Poptavky na novou polozku, kde je nutné upravit stavajici nebo zavést novou
technologii dojde k dikladnému projednani této poptavky s jednatelem
spolecnosti, ktery urc¢i dal§si postupy. Jednatel rozhodne bud o upravé
technologie, o realizaci nové technologie nebo také o odmitnuti poptavky.

V ptipadé zbozi podnik také rozlisuje dalsi postupy. Jedna-li se o:

e Poptavku na béZzn€ dodavané zboZi dojde ke zpracovani nabidky.

e Poptavku na nové zboZi dojde k provedeni poptavky u dodavatelit zbozi a na
zakladé jeho nabidky provede bud’ nabidku, nebo poptavku odmitne.

V nasledujicim kroku dojde ke zpracovani nabidky a stanoveni pozadavki na produkt.
U hotovych vyrobkil tisek nakupu a prodeje posoudi poptavku z hlediska piedbézného planu
prodeje, projednd poptdvku s vyrobnim usekem a vypracuje pisemnou nabidku, kterd je
nasledné poslana zdkaznikovi. V pfipadé nového vyrobku usek nakupu a prodeje zalozi
V podnikovém informa¢nim systému Byznys novou polozku a informuje oddéleni kvality
0 prab&hu vyroby tohoto vyrobku. Oddéleni kvality nasledn¢ zpracuje na kazdou novou
polozku navrh na technicky list, ktery je zdkaznikovi poskytnut jako soucast nabidky. Pokud
se jedna o zbozi, které je bézné¢ dodavané zpracuje tisek nakupu a prodeje pisemnou nabidku
sodkazem na technicky list vyrobku, kterou zasle zdkaznikovi. Jedna-li se o nové
zbozi, vyzada si tisek nakupu a prodeje potiebnou dokumentaci. Nasledné posle zékaznikovi

pisemnou nabidku spolu s potfebnymi technickymi informacemi véetné technického listu.
[21]
Prodejni slozka zakaznického servisu

Tato slozka zacina prijetim objednavky a prezkoumani pozadavku zakaznika. Piijeti
objednavky provadi usek nakupu a prodeje. Tyto objednavky jsou od zakaznikii obdrzeny
bud na zdkladé¢ konkrétni poptavky a nabidky, nebo na zakladé¢ pravidelnych
objednavek, které jsou predbézné planovany. Objednavky je mozné zaddvat pisemnou
a telefonickou formou. Nasledné dojde k prezkoumani pozadavki zakaznika. Usek nakupu
aprodeje dale hodnoti schopnost splnit pozadavky na vyrobek ¢i zbozi, pozadavek na
mnozstvi a cas, schopnost splnit dodaci podminky, cenu, baleni a dalsi. Pokud pracovnik

v tiseku nakupu a prodeje usoudi, ze je podnik schopen tyto vSechny poZzadavky splnit, dojde
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k vytvofeni objednavky v podnikovém informac¢nim systému Byznys. V piipadé¢, Ze dojde
K nesplnéni jednoho z pfedem uvedenych pozadavki, pracovnik tseku nakupu a prodeje
informuje zdkaznika a poskytne mu mozné feseni. Po odsouhlaseni zmény zakaznikem dojde
K vytvotfeni objednavky. Nasledné¢ dojde k potvrzeni objednavky, ktera obsahuje predevsim
evidenéni ¢islo objednavky, ¢islo objedndvky zadkaznika, datum pfijeti a vystaveni
objednavky, obchodni jména a adresy kupujictho a dodavatele, predmét a mnozstvi
dodavky, termin, ceny a sjednané platebni podminky, dodaci podminky podle INCOTERMS

2000, eventualné 2010 a sjednané technické parametry dodavaného vyrobku ¢i zbozi.

Nasleduje realizace zakazky a dodani. U hotovych vyrobkll nejdiive usek nakupu
a prodeje zaeviduje poZzadavek na vyrobu zakazky do systému Byznys. Zakazka prechazi do
rukou manazera vyroby, ktery zajisti plan zakazky a jeji vyrobu, baleni
a uskladnéni. V okamzik, kdy je zakazka pripravena, zajisti iisek nakupu a prodeje jeji
expedici. V piipadé zbozi provede tsek nakupu a prodeje objednavku u dodavatele a zajisti
jeji expedici smérem k zakaznikovi.

Podnik Bohemiatex pfistupuje ke svym zdkaznikim individualn€ a vzdy se snazZi uspokojit
jejich aktualni pozadavky a ptani. V ptipadé¢, ze dojde ke zméné pozadavkil zdkaznika, zajisti
usek nakupu a prodeje promitnuti této zmeény do dokumentace a informuje ostatni pracovniky.
Pokud pozaduje zakaznik zménu dodacich podminek, dojde K jejich pfezkoumani a pokud je
zména redlna dojde k jeji realizaci.

[21]

Poprodejni slozka zakaznického servisu

V pripadég, Ze zdkaznik vyZaduje reklamaci hotového vyrobku, ¢i zboZi je reklamace feSena

na zakladé vnitropodnikové smérnice, znaéené SSJ 012 Rizeni reklamaci. [21]

4.2 Analyza spokojenosti zakazniki ve vybraném podniku

Nasledujici ¢ast prace je vénovdna hodnoceni spokojenosti zakaznikd. Nejdiive je
popsano, jakym zpusobem je v podniku sledovana spokojenost zakaznikii. Nasleduje
hodnoceni spokojenosti zakaznikt prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Dotaznik, ktery je

soucasti této prace, byl vypracovan podle poZzadavkii zakaznického servisu v podniku.
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4.2.1 Zjistovani spokojenosti zakaznika v podniku

Spolecnost Bohemiatex si je védoma, jak je spokojenost zakaznikt dilezita pro celkovou
Gisp&snost podniku. Neustale se snazi zajistit maximalni spokojenost zakaznikt. Usek nakupu
a prodeje pravidelné¢ vyhodnocuje spokojenost zakaznikli. Pro hodnoceni spokojenosti

vyuziva fadii metod, postupil a nastroju. Jedna se naptiklad o:

e co nejuzsi kontakt se zdkaznikem prostfednictvim pisemné a telefonni formy, ale
také  formou  vzajemnych navstév, kde se domlouvaji ptipadné
nesrovnalosti, pozadavky a pfani zakaznika, spokojenost zakaznika se spole¢nosti
apod. Pomoci této formy kontaktu podnik zjiStuje, zda je zakaznik spokojen
S kvalitou dodavanych vyrobkil, srealizaci dodavek, s platebnimi a dodacimi
podminkami apod. Veskera tato vyjadieni zdkaznika jsou pracovnikem tuseku
nakupu a prodeje dale evidovana a zpracovana.

e zdkaznicky servis si od svych zikaznikli vyZaduje, v ptfipadé Ze jej zdkaznik
provadi, hodnoceni dodavatelii. Podnik tak ziskdv4 informace o tom, jak si jako
dodavatel stoji v o€ich svych zakaznikd.

e zakaznicky servis podniku eviduje veskeré reklamace a pripominky od zakaznika.

e zakaznicky servis pro hodnoceni spokojenosti zdkaznikli vyuzivd také systém
CRM, ktery zahrnuje naptiklad hodnoceni objemu a ¢etnosti objednavek.

Vysledky z hodnoceni spokojenosti zdkaznikti jsou dale pfedavany na tsek kvality do
systému managementu jakosti a dale vedeni spolecnosti, kde je oblast zdkaznikl prevedena

do strategického fizeni podniku.

[20], [21]

4.2.2 Dotaznikové Setieni hodnotici spokojenost zakaznikii ve vybraném

podniku

V ramci této prace, byl ve spolupraci se zdkaznickym servisem podniku, vytvoren dotaznik
hodnotici spokojenost zidkaznik. Jednd se o nejbéznéjSi metodu zjistovani spokojenosti

zakaznika, kterd ma fadu pravidel, postupt a fazi.
Prvni faze dotaznikového Setieni - planovani

Prvni fize dotazovani zahrnuje pldnovani, kde je nutnosti definovat cilovou skupinu
zakazniki, na které je dotaznik zaméfen. Jelikoz je dotaznik zaméfen na hodnoceni celého

zakaznického servisu a spokojenosti v§ech zakaznikt podniku, jsou cilovou skupinou vsichni
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zakaznici. Podnik Bohemiatex ma v soucasné dob¢ 62 stalych zakaznikd, proto byl proveden
celkovy prizkum zakladniho souboru. Dotaznik obdrZelo presné 44 zahrani¢nich zédkaznika
al8 tuzemskych zdkaznikl. Dale je dulezité v této fazi stanovit také cile dotazovani. Hlavnim
cilem tohoto dotazniku je tedy ziskat potiebné informace o spokojenosti zakaznikil
prostiednictvim sedmi kratkych otdzek hodnocenych pétistupfiovou hodnotici stupnici
a nasledné zhodnoceni spokojenosti vSech zakaznikl a klasifikace téchto zakaznikli do péti
skupin podle spokojenosti na zakaznika: velmi spokojené¢ho, Spokojené¢ho, neutralniho,

nespokojeného a velmi nespokojeného.
Druha faze dotaznikového Setifeni - realizace

Dalsi fazi je samotna realizace dotazniku. Dotaznik byl vytvoren prostfednictvim Google
form online tvorby dotaznikii. Diivodem byla snadna tvorba, jednoduchy pfistup zakaznika
k dotazniku a piehledné zpracovani a analyza hodnocenych otazek. Dotaznik obsahoval
veskeré formalni nalezitosti. Struktura dotazniku byla rozc¢lenéna na tivod, ktery obsahoval
nazev, uvodni dopis respondentiim, cile dotazniku a informaci o dob¢ trvani dotazniku. Dale
obsahoval samotné otdzky. Jednalo se o sedm kratkych otazek tykajici se spokojenosti
s jednotlivymi kritérii spokojenosti, jako je cena, kvalita, komunikace apod. Tyto otazky byly
hodnoceny stupnici: velmi spokojen, spokojen, neutralni postoj, nespokojen a velmi
nespokojen. Déle dotaznik obsahoval zdvéreéné pode€kovani, rozloueni a informace
K odeslani dotaznikti. Dotaznik byl zakaznikim podniku rozeslan 3. twnora 2017

prostiednictvim emailu.
Treti faze dotaznikového Setfeni — zhodnoceni realizace

Dotazniky o hodnoceni spokojenosti zakaznikti byly rozeslany ve dvou etapach celkem 62
zakaznikim, ztoho 44 zakaznikli bylo zahrani¢nich a 18 zakaznikl tuzemskych. Tito
zakaznici tvofi celé portfolio zakazniki spoleCnosti. Dotaznik byl nejdiive odeslan
prostiednictvim emailu 3. 2. 2017 sterminem vyplnéni do 17. 2. 2017. Uspé&$nost
V navratnosti po prvni etapé byla 38,7%. Z celkového poctu 62 dotaznikl se vyplnénych
vratilo 18 od zahrani¢nich zdkaznikil a 6 od tuzemskych zakaznikl. Jelikoz navratnost téchto
dotaznikti podniku nestaila pro zhodnoceni spokojenosti svych zakazniku, bylo tedy
provedeno dotaznikové Setfeni ve druhé etapé Dotazniky, tak byly rozeslany opét
prostiednictvim emailu 20. 2. 2017 s terminem vyplnéni do 28. 2. 2017. Celkova navratnost
po druhé etapé tak vzrostla na 62,9%. Z celkového poctu dotazovanych odpoveédélo celkem

30 zahrani¢nich zakazniki a 9 tuzemskych zakaznik®i. Navratnost tohoto dotaznikového
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Setfeni lze tedy zhodnotit pozitivné a vysledek tohoto Setieni je tedy kvalitnim vstupem pro

zhodnoceni celkové spokojenosti zdkaznikd podniku. Souhrn navratnosti dotaznikl je

obsazen v tabulce ¢. 12.

Tabulka 12: Navratnost dotazniki

. - pocet’ pocet Vi aSenych navratnost v % pocet i acozenych navratnost v %
zakaznici | odeslanych| dotaznikd po 1. o 1. etand dotazniki po 2. 02 etand
dotaznikti etapé po 1. ctap etapd po = ctap
zahrani¢ni 44 18 40,9% 30 68,2%
tuzemsti 18 6 33,3% 9 50,0%
celkem 62 24 38,7% 39 62,9%
Zdroj: Zpracovaino dle [15]
Trvani jednotlivych fazi dotaznikového Setfeni je znazornéno pomoci Ganttova

diagramu, ktery je obsazen V piiloze D.

4.2.3 Hodnoceni jednotlivych otiazek dotazniku
Nasledujici text je vénovan hodnoceni jednotlivych otazek dotazniku.
Otazka €. 1: Jak jste spokojeni s kvalitou naSich vyrobkii?

Jak lze vidét na obrazku €. 13, spokojenost zakaznikii s kvalitou vyrobku je na vysoké
urovni. Zakaznici jsou s kvalitou vyrobku z 97% pievazné spokojeni, z toho 46 % zakaznikt
je velmi spokojeno. Na kvalitu vyrobkti v podniku je bran velky zietel. V podniku ptisobi
oddéleni kvality, které zabezpecuje neustalou kontrolu kvality vyrobki. V podniku pravidelné
probiha audit, ktery kontroluje plnéni pozadavki ISO. O kvalitu vyrobka v podniku dale
pecuji vysoce kvalifikovani zaméstnanci. Pii vyrobé je kladen diraz na inovativni mysleni
avyvoj novych technickych feSeni. Kvalita je sohledem na obor, vkterém podnik

plsobi a s ohledem na orientaci podniku pfedevSim na z4padni trhy, velmi dilezita.
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Jak jste spokojeni s kvalitou naSich
. vyrobku?
Nespokojen
i
3%
Velmi
Neutralni spokojeni

postoj Spokojeni 46%

0% 51%
Velmi

nespokojeni
0%

Obrazek 13: Hodnoceni otizky €. 1

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Nasledujici tabulka ¢. 13 obsahuje absolutni pocet a pocet odpovédi v procentech na

otazku €. 1, ktera hodnoti kvalitu poskytovanych vyrobki.

Tabulka 13: Hodnoceni otazky ¢. 1

Otazka €. 1: Jak jste spokojeni s kvalitou naSich sluzeb?
tuzemsko tuzer(;jko V| zahranici Za}\llr%/l;m Celkem Csl (‘)(/i m
Velmi spokojeni 2 22,2% 16 53,3% 18 46,2%
Spokojeni 7 77,8% 13 43,3% 20 51,3%
Neutralni postoj 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Nespokojeni 0 0,0% 1 3,3% 1 2,6%
Velmi nespokojeni 0 0,0% 0,0% 0,0%
Celkem 9 100,0% 30 100,0% 39 100,0%

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Z tabulky lze vidét, ze spokojenost zakaznikli tuzemskych je obdobna jako spokojenost

zahrani¢nich zakaznikl. Spokojenost s kvalitou vyrobk, lze tedy zhodnotit pozitivné. Hlavni

konkuren¢ni vyhodou v oblasti kvality je pfedevSim pruznost ve zpracovani specifickych

pozadavki.

Otazka ¢. 2: Jak jste spokojeni s cenou naSich vyrobka?

Jak lze vidét na obrazku ¢. 14, zdkaznici jsou scenou vyrobkil v podniku pfevazné

spokojeni. Neutralni postoj vykazuje 23% zakaznikt. Otazkou tedy je, zda by se podnik

nemél zaméfit na strategii stanoveni cen svych vyrobkt. I neutralni postoj miize byt znakem a

predpokladem celkové nespokojenosti zakaznika a muze se nadale prohlubovat. Pozitivni

vSak je, Zze ani jeden zakaznik neodpovédél na tuto otazku negativné. Ceny v podniku jsou

stanoveny Vv porovnani s konkurenci na stfedni trovni. Nabizi — li konkurence nizsi ceny, neni
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schopna zajistit dostatenou kvalitu, jako ma podnik Bohemiatex. Proto si zakaznici

S ohledem na cenu vyrobkll voli podnik Bohemiatex, ktery nabizi niz$i ceny, ale i1 pfesto

vyhovujici kvalitu. Podnik nabizi také vyrobky z méné¢ kvalitniho materidlu za vyhodné ceny.

Jelikoz podnik poskytuje piedev§im zakazkovou vyrobu, je schopen zajistit jakoukoliv

kvalitu, od které se dale odviji kalkulovana cena. Marzi svych vyrobku podnik stanovuje na

zaklad¢€ poptavaného mnozstvi a cen piepravy, v pripadé dodacich podminek piepravy az

k zakaznikowi.

postoj
23%

Velmi
nespokojeni
0%
Nespokojeni
0%

Spokojeni
54%

Velmi

23%

spokojeni

Jak jste spokojeni s cenou nasich vyrobki?
Neutralni

~

Obrazek 14: Hodnoceni otazky ¢&. 2

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Nasledujici tabulka ¢. 14 obsahuje hodnoceni otazky ¢. 2, tykajici se ceny vyrobki

podniku.

Tabulka 14: Hodnoceni otazky ¢&. 2

Otazka ¢. 2: Jak jste spokojeni s cenou naSich vyrobki?
tuzemsko tuz\(/ar;}:ko zahranici Za}\llri}/l;m Celkem Cslcl,(/i m
Velmi spokojeni 2 22,2% 7 23,3% 9 23,1%
Spokojeni 7 77,8% 14 46,7% 21 53,8%
Neutralni postoj 0 0,0% 9 30,0% 9 23,1%
Nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Velmi nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 9 100,0% 30 100,0% 39 100,0%

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Tuzemsti zakaznici podniku jsou s cenami vyrobk pievazné spokojeni. U téchto

zakazniki se nevyskytl ani

jeden

neutralni

ani

negativni

postoj

k cené

vyrobkl. U zahrani¢nich zdkaznikd se z30% vyskytl neutrdlni postoj. Ceny vyrobkl do
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zahranic¢i jsou ovlivnény cenou piepravy a dalSimi poplatky a je zifejmé, ze na zahrani¢nich

trzich je pro podnik t€z$i konkurovat v oblasti stanoveni cen.
Otazka ¢. 3: Jak jste spokojeni s FeSenim VasSich individualnich poZzadavka?

Obrazek ¢. 15 obsahuje hodnoceni spokojenosti zakaznikli s feSenim individualnich
pozadavki. Zékaznici podniku jsou s feSenim svych individudlnich pozadavkil prevazné
spokojeni. Pouhych 8% odpovédé€lo na tuto otazku neutrdlnim postojem. Podnik je zaméten
na zpracovani zakazek podle specifickych a individudlnich pozadavki zdkaznika, proto je tato
otazka dalezitd pro hodnoceni celkové spokojenosti zakaznikii. Pokud je to v moznostech
firmy, snazi se svym zakaznikiim vzdy vyjit vstiic. Tento pfistup je silnou strankou podniku

a konkurenc¢ni vyhodou v porovnani s konkurenci.

Jak jste spokojeni s FeSenim VasSich
individualnich poZadavka?
Neutralni
postoj
8%
Nespokojeni Spokojeni
0% 36%
Velmi
nespokojeni
0%

Obrazek 15: Hodnoceni otazky ¢. 3

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Tabulka ¢. 15 obsahuje hodnoceni otazky ¢. 3, tykajici se feSeni individualnich pozadavkt

od zakaznika.

Tabulka 15: Hodnoceni otazky ¢. 3

Otazka €. 3: Jak jste spokojeni s FeSenim VaSich individualnich pozadavka?
tuzemsko tuz\(jrg}osko zahranici Zal\l/rag/l;m Celkem C\e/l(l?/i m
Velmi spokojeni 5 55,6% 17 56,7% 22 56,4%
Spokojeni 4 44,4% 10 33,3% 14 35,9%
Neutralni postoj 0 0,0% 3 10,0% 3 7,7%
Nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Velmi nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 9 100,0% 30 100,0% 39 100,0%

Zdroj: Zpracovano dle [15]
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Tuzemsti zékaznici jsou sfeSenim svych individualnich pozadavkl vice spokojeni nez
zakaznici zahraniéni. To mlze byt zplsobeno zejména jinym konkurenénim prosttedim
v tuzemsku a v zahraniéi. Pocet konkurujicich podnikd v tuzemsku je maly, proto i naroky na
feSeni individualnich pozadavk jsou na nizsi urovni.

Otazka €. 4: Jak jste spokojeni s komunikaci naseho zakaznického servisu?

Na obrazku €. 16, 1ze vidét prevazujici spokojenost zdkaznikl s komunikaci zakaznického
servisu. Na zdkladé dotazniku o podnikové kultufe, bylo zji§t€éno, Zze zaméstnanci podniku
sdileji spolecné hodnoty, normy chovéani a piedpoklady. Podnikova kultura je zaloZena na
pratelském a rodinném prostiedi s minimalni formalnosti ve vnitropodnikovych vztazich, ale
také na efektivnosti, pInéni cilii a zaméreni vSech pracovnikil na spokojenost zakaznika. Proto
vysledky této otdzky odpovidaji pozitivnimu hodnoceni. Zakaznicky servis vyfizuje
objednavky  predevSim emailem, v pfipadé nesrovnalosti vyuzivd telefonické
spojeni. S kliCovymi zakazniky podniku komunikuji také prostiednictvim pravidelnych
osobnich schiizek, které se konaji zpravidla dvakrat do roka. V pfipad¢ potieby zaslani

vzorkd, origindlnich dokumentl apod. vyuziva podnik také postu a kuryrni sluzby.

Jak jste spokojeni s komunikaci naaseho

zakaznického servisu?
Neutralni

postoj \

5%

Nespokojeni Spokojeni
0% 36%
Velmi
nespokojeni
0%

Obrazek 16: Hodnoceni otazky €. 4

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Nasledujici tabulka ¢. 16, obsahuje podrobné hodnoceni otazky ¢. 4, tykajici se

komunikace se zdkaznikem.
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Tabulka 16: Hodnoceni otazky ¢. 4

Otazka €. 4: Jak jste spokojeni s komunikaci naseho zakaznického servisu?
tuzemsko t“Z\fr;}:ko zahranici Zal\]/ri/ronm Celkem Csl(lf/i m
Velmi spokojeni 6 66,7% 17 56,7% 23 59,0%
Spokojeni 1 11,1% 13 43 3% 14 35,9%
Neutralni postoj 2 22,2% 0 0,0% 2 5,1%
Nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Velmi nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 9 100,0% 30 100,0% 39 100,0%

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Na zéklad¢ hodnoceni otazky, tykajici se komunikace se zakaznikem, bylo zjiSténo, ze
zakaznici, jak tuzemsti, tak zahrani¢ni jsou skomunikaci zdkaznického servisu
spokojeni. Piekvapujicim a  pozitivnim je hodnoceni komunikace zahrani¢nimi

zakazniky, ktefi i pfes jazykovou bariéru, hodnotili tuto oblast pozitivné.
Otazka €. 5: Jak jste spokojeni s rychlosti vyfizovani vasich pozadavka?

Zakaznicky servis podniku piistupuje ke kazdému zakaznikovi individudlné. Své zakazky
se snazi vzdy co nejlépe plnit podle pfani a pozadavkl zdkaznika. Jelikoz podnik vyrabi
produkty za ucelem dals$i vyroby je pro zdkaznika vzdy dilezitd a rozhodujici rychlost
vyfizeni své zakazky. Zakaznici podniku hodnoti rychlost vyfizovani kladn&. Hodnoceni

otazky €. 5 je zobrazeno na obrazku ¢. 17.

Jak jste spokojeni s rychlosti vyrizovani
vaSich pozadavka?

Neutralni
postoj
8%
Nespokojeni
0% Spokojeni
Velmi 41%
nespokojeni

0%

Obrazek 17: Hodnoceni otazKky ¢. 5
Zdroj: Zpracovano dle [15]

Tabulka ¢. 17 obsahuje podrobné hodnoceni otazky €. 5, tykajici se rychlosti vyfizovani

pozadavki.
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Tabulka 17: Hodnoceni otazky ¢&. 5

Otazka €. 5: Jak jste spokojeni s rychlosti vyfizovani vaSich pozadavki?
tuzemsko tuz\?g}:ko zahranic¢i Za}\l/rf;;m Celkem Csltl,(/i m
Velmi spokojeni 5 55,6% 15 50,0% 20 51,3%
Spokojeni 4 44,4% 12 40,0% 16 41,0%
Neutralni postoj 0 0,0% 3 10,0% 3 7,7%
Nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Velmi nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 9 100,0% 30 100,0% 39 100,0%

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Spokojenost zakaznikl s rychlosti vyfizovani zakazek je obdobna, jak u tuzemskych, tak

zahrani¢nich zédkazniki.
Otazka ¢. 6: Jak jste spokojeni s pripadnym FeSenim zmén, stiZnosti a reklamaci?

V nasledujicim obrazku ¢. 18 je znazornéno hodnoceni otazky &. 6, tykajici se spokojenosti
zakaznika s feSenim v ptfipadé zmén, reklamaci a stiZnosti. Jedna se o jedinou otazku, na
kterou bylo reagovano negativné. Neutralni postoj k této otdzce zaujima 17% zakaznikt. Je

tedy zifejmé, Ze tato oblast ma jisté rezervy.

Jak jste spokojeni s pfipadnym feSenim
zmén, stiznosti a reklamaci?

Nespokojeni
g 3%
Neutralni .
postoj AN Ve'”.“' .
23% spokojeni
33%

Spokojeni
Velmi 41%
nespokojeni
0%

Obrazek 18: Hodnoceni otazKky ¢. 6
Zdroj: Zpracovano dle [15]

Tabulka ¢. 18 obsahuje podrobné hodnoceni otdzky €. 6, tykajici se spokojenosti zdkaznika

Vv pripad¢ feseni zmén, stiznosti a reklamaci.
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Tabulka 18: Hodnoceni otazky ¢. 6

Otazka ¢. 6: Jak jste spokojeni s pripadnym FeSenim zmén, stiZnosti a
reklamaci?
tuzemsko tuz\?rxko zahranic¢i Zal\l/rzl/?m Celkem CG\)/ll;/eom
Velmi spokojeni 1 11,1% 12 40,0% 13 33,3%
Spokojeni 6 66,7% 10 33,3% 16 41,0%
Neutralni postoj 2 22,2% 7 23,3% 9 23,1%
Nespokojeni 0 0,0% 1 3,3% 1 2,6%
Velmi nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 9 100,0% 30 100,0% 39 100,0%

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Reseni piipadnych zmén, stiznosti a reklamaci je jedinou otazkou, na kterou nebylo
odpovézeno tak pozitivné jako u ostatnich otazek. Pracovnici zdkaznického servisu se snazi
svym zakaznikim vzdy vyjit vstfic a zakazky, které jsou v podniku realizovany, jsou vzdy
upravovany na zakladé specifickych pozadavkt a aktualnich piani zakaznika. Podnik
sohledem na dodrzovani kvality nefeSi piili§ reklamaci. V pfipadé, ze reklamace

vznikne, jedna se z 90% o opravnénou reklamaci a reklamace je tedy uznana.
Otazka ¢. 7: Jak jste spokojeni s plnénim termint realizovanych zakazek?

Na obrazku ¢. 19 jsou znazornény odpovédi na otazku tykajici se plnéni termint.
Zakaznici podniku jsou s plnénim termind zakazek prevazné spokojeni. Z90 % podnik
dodrzuje terminy plnéni zakazek. Nesplnéni terminu je zpravidla z divodu poruchy
stroje, nemoci a tudiZz absenci kvalifikovanych zaméstnancti nebo také z divodu zpozdéni

prepravce. O kazdém zpozdéni je zakaznik informovan doptedu.

Jak jste spokojeni s plénim termini
realizovanych zakazek
Neutralni

postoj
8%

—

Nespokojeni Spokojeni
0% 46%
Velmi
nespokojeni
0%

Obrazek 19: Hodnoceni otazky ¢. 7
Zdroj: Zpracovano dle [15]

62



Tabulka ¢. 19 obsahuje podrobné odpovédi na otazku tykajici se plnéni terminu

realizovanych zakazek.

Tabulka 19: Hodnoceni otazky ¢&. 7

Otazka €. 7: Jak jste spokojeni s pInénim terminii realizovanych zakazek?
tuzemsko tuz\z/ezg:ko zahranici Za}\l/rf;;m Celkem C(\elllg/eom
Velmi spokojeni 6 66,7% 12 40,0% 18 46,2%
Spokojeni 3 33,3% 15 50,0% 18 46,2%
Neutralni postoj 0 0,0% 3 10,0% 3 7,7%
Nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Velmi nespokojeni 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Celkem 9 100,0% 30 100,0% 39 100,0%

Zdroj: Zpracovano dle [15]

S pInénim terminu realizovanych zakazek jsou spokojeni predevsim tuzemsti zakaznici.
Nekteti tuzemsti zdkaznici si pro své realizované zakazky jezdi vlastni dopravou nebo
vyuzivaji mensi nakladni vozidlo spole¢nosti Bohemiatex nebo jiné firmy zprostiedkovavajici
nakladni dopravu. Pieprava zbozi po Ceské republice je jednodussi formou s minimalni
administrativni zatézi. Spokojenost zahrani¢nich zakaznikll je pomérné niz$i. V pripadé
vyvozu do zemi, jako je napiiklad USA, je vyuzivana lodni kontejnerova doprava, ktera je

vewvr

z hlediska ¢asu, nakladt a administrativy naro¢néjsi.
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5 ZHODNOCENI ZAKAZNICKEHO SERVISU A SPOKOJENOSTI

ZAKAZNIKU VE VYBRANEM PODNIKU

Nasledujici cast prace je vénovana celkovému zhodnoceni zakaznického servisu a celkové
spokojenosti zakaznikli ve vybraném podniku. Cilem této prace bylo také stanovit soubor
opatfeni pro zlepSeni poskytovaného zakaznického servisu a stanoveni vhodnych postupti

a krokt pro zvyseni spokojenosti zakazniki v podniku.

5.1 Zhodnoceni zakaznického servisu ve vybraném podniku

Zhodnoceni zdkaznického servisu ve vybraném podniku je provedeno na zakladé

konzultaci, analyzy podnikové smérnice zabyvajici se prodejem a komunikaci se zdkaznikem

a na zaklad¢ ziskanych vysledkl z dotazniku o hodnoceni spokojenosti zakazniki.

5.1.1 SWOT analyza zakaznického servisu vybraného podniku

Nejlépe zhodnoceni zakaznického servisu zndzornuje nasledujici SWOT analyza, kterd je

zobrazena na obrazku ¢&. 20.

S - SILNE STRANKY

W - SLABE STRANKY

® vysoka spokojenost zakaznikli
® rychlost vyfizovani, flexibilita na pozadavky

® spokojenost zakaznikli s komunikaci zdkaznického
servisu, s plnénim termint

® Ucast na veletrzich a s nim spojend informovanost o
trhu, konkurenci, nejnovéjsich materialech a
technologit

nedostate¢né vyrobni a skladovaci prostory vedou ke

f o zpozdéni vyroby
zakagn lkl,l o . f e nedostatecna kontrola pracovniku také s ohledem na
® kvalita vyrobkl, vyjimecnost sortimentu, sériova i Kvalitu vorobkit
zakézkova v§roba o

nedostatecna zastupitelnost kvalifikovanych
pracovnikii vede ke zpozdéni ve vyrobé
nespokojenost zakaznikl s feSenim zmén, stiznosti a
reklamaci

vysoké piepravni naklady

O - PRILEZITOSTI

T-HROZBY

povoleni k vystavbé nové vyrobni a skladovaci haly
existence novych trhii- expanze do zahranic¢i
ochota prepravct vyjednavat o cenach

existence dalSich segmenti

existence novych technologii

neustaly technologicky pokrok ve vyrobé

nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil na trhu
prace

prevzeti klicovych zakaznikl konkurenci
omezeni poctu dodavatelt klicovych surovin
konkurence - snizovani cen, zvySeni kvality
zahranicni politika

zména ménovych kurzd

Obrazek 20: SWOT analyza zakaznického servisu
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5.1.2 Zhodnoceni SWOT analyzy zakaznického servisu

Soucasti SWOT analyzy je dale hledani souvislosti mezi silnymi a slabymi
strankami, tykajici se vnitiniho prostiedi a prilezitostmi a hrozbami pfichazejicich z vnéjsiho
prostfedi. Dalsim krokem SWOT analyzy je tedy propojeni vSech jejich ¢asti a stanoveni
strategii SO, ST, WO a WT.

Strategie SO souvisi s vyuzitim silnych stranek podniku pro ziskani ptilezitosti. V ramci

SO byly tedy stanoveny nasledujici strategie:

v" Diky vysoké spokojenosti téméf vSech zakaznikd a kvalitnimu zakaznickému

servisu rozsitit portfolio zakaznikti o nové segmenty trhu.

v' Utastnit se kvalitnich veletrhii pro ziskani novych zakazniku a dosahnout tak
rozsiteni zdkaznického portfolia a expanze na nové trhy a ziroven ziskavat
informace o konkurenci, trhu, nejnovéjSich materidlech a technologii s cilem
aplikovat tyto znalosti a novinky ve vyrobé a dosahnout tak zvysSeni efektivnosti

podniku.

v' Rozsifit sortiment vyrobkd a vyuzit zacileni na trhy, které nejsou dostateéné

obsazen¢ konkurenci a hledat tzv. vyklenky.
Strategie ST vyhledava silné stranky, aby zamezila moznym hrozbam pfichazejici
z vn&jsiho prostiedi. V ramci ST byly stanoveny nasledujici strategie:
v’ Vyuzit G¢asti na veletrzich k upevnéni vztaht s kli¢ovymi zakazniky a zamezit tak

hrozb& ztraty téchto zdkaznikli a zarovenl upevnit vztahy s dodavateli klicovych

surovin, popfipadé¢ ziskat nové dodavatele a zajistit tak lepSi obchodni podminky.

v’ Zajistit neustalou kontrolu kvality vyrobki a ziskat informace o konkurenci tykajici

se poskytované kvality a cen s cilem zabranit pfevzeti zdkaznika konkurenci.

Strategie WO se snazi eliminovat slabé stranky, a tim tak ziskat nové prilezitosti
ptichazejici z vngjsiho prostiedi podniku. V ramci WO byly stanoveny nasledujici strategie:
v’ Zahajit v co nejkrat$i dobé vystavbu nové vyrobni a skladovaci haly a dosahnout
tak zkraceni Casu vyroby a zamezit tak prostojim a ¢ekanim.
v SniZzit ceny za prepravu pifevazné u zahrani¢nich dopravel vyjedndvanim
s dopravnimi spolecnostmi. Nalézt levnéjsi formy dopravy a poskytnout tak

zakaznikovi niz§i ceny.
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v' Vyhledavat na trhu prace nové kvalifikované pracovniky nebo zajistit
rekvalifikace, ¢i Skoleni ostatnich pracovnikti a dosahnout tak zastupitelnosti ve
vyrobe.

Strategie WT se snazi eliminovat slabé stranky a tim také eliminovat hrozby pfichazejici

z vn¢jsiho okoli podniku. V ramci WT byly stanoveny nasledujici strategie:

v’ Zajistit kontrolu pracovnikii pfi dodrzovani stanovenych postupti, norem

a standardu, predevsim v oblasti kvality a zamezit tak ztrat¢ klicovych zakaznikd.
v' Zlepsit feSeni reklamaci a stiznosti a piedejit tak ztraté klicovych zakaznika.

v' V piipadé¢ nedostatku kvalifikovanych pracovnich sil na trhu prace, zajistit
U stavajicich pracovnikii rekvalifikaci a Skoleni, a tim zamezit nedostatku

kvalifikovanych pracovnik v podniku.

Nejvyraznéjsi strategii je strategie SO. Podnik by tedy mél vyuzit veSkeré své silné
stranky, aby ziskal co nejvétsi mnozstvi prilezitosti a stal se tak na trhu silngjsim, stabilnim

a konkurenceschopnym podnikem.

5.2 Zhodnoceni spokojenosti zakazniki ve vybraném podniku

Zhodnoceni spokojenosti zakaznikli v podniku bylo provedeno na zaklad¢ ziskanych dat
Z dotaznikového Setteni. Toto zhodnoceni bylo dale rozdéleno na zhodnoceni spokojenosti

tuzemskych, zahrani¢nich a klicovych zakaznikd podniku.

5.2.1 Zhodnoceni celkové spokojenosti zakazniki

Zhodnoceni celkové spokojenosti zdkaznikii je znazornéno na obrazku ¢. 21. Zakaznici
podniku jsou pfevazné spokojeni. 33 % zakazniku je velmi spokojeno, 62 % zakazniku je
spokojeno a pouhych 5 % zakaznikli zaujimé ke spokojenosti neutrdlni postoj. Spokojenost
zakaznikii lze tedy zhodnotit velmi pozitivné, jelikoZ ani jeden zikaznik neni
nespokojeny. Takto vysoka spokojenost zakazniki je jisté dana pfistupem vsech pracovnikl
zakaznického servisu a jejich pratelskym chovanim a vystupovanim. Nejvice jsou zakaznici
podniku spokojeni s komunikaci zakaznického servisu a nejméné jsou zakaznici spokojeni
sfeSenim pfipadnych zmén, stiznosti a reklamaci. Na zdkladé¢ dotazniku o podnikové
kultufe, bylo zjisténo, ze zaméstnanci podniku pracuji v pratelském a rodinném prostiedi
ajsou charakteristi¢ti svoji oddanosti, loajalitou, participaci, soudrznosti a sdilenim

spole¢nych hodnot. V podniku je kladen diraz predevS§im na moralku, pracovni prostiedni
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aneformalni vztahy. Veskeré tyto charakteristiky se odrazeji na celkovou spokojenost

zaméstnance. A spokojeny zaméstnanec je klicem ke spokojenému zdkaznikovi.

Celkova spokojenost zakazniki
Neutralni

postoj
5%

Nespokojen
¥ Spokojeny
0% 62%
Velmi
nespokojeny
0%

Obrazek 21: Celkova spokojenost zakazniki

Zdroj: Zpracovano dle [15]

5.2.2 Zhodnoceni spokojenosti vybranych kli¢ovych zakazniki

Pii zpracovani vysledkli dotaznikli bylo identifikovano 5 kli¢ovych zédkaznikli z 15, a to
pouze ze zahrani¢i. Ostatni kliCovi zdkaznici pii vypliiovani dotazniku nevyplnili
identifikaéni  otdzku. I prfesto je mozné zhodnotit spokojenost klicovych

zakaznikl. Zhodnoceni spokojenosti klicovych zakazniki je zobrazeno na obrazku €. 22.

Celkova spokojenost klicovych zakazniki

Velmi
spokojeni
0%
Spokojeni

Nespokojeni 60%; 3

nespokojeni
0%

Obrazek 22: Celkova spokojenost kli¢covych zakazniki
Zdroj: Zpracovano dle [15]

V porovnani s celkovou spokojenosti vSech zakazniki podniku, dopadla spokojenost
klicovych zakaznikii pomérné¢ hiife. Tti zdkaznici jsou spokojeni a dva zdkaznici zaujimaji ke

spokojenosti neutralni postoj. Zakaznici méli moznost se Vv dotazniku vyjadfit k celkové
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spokojenosti. Jeden klicovy zakaznik wuvedl nespokojenost s rychlosti vyfizovani
pozadavk, s feSenim zmén, stiznosti a reklamaci. Podnik se tidi pravidlem, ze o vSechny
zakazniky pecCuje stejnou mérou a V piipad¢ poskytnuti zakaznického servisu nerozlisuje
klicovost zakaznika. Jelikoz byl zjistén vyrazny rozdil mezi celkovou spokojenosti zakaznikti
a spokojenosti klicovych zakaznikl, mél by byt na spokojenost klicovych zakaznikl kladen

vétsi diraz.
5.2.3 Zhodnoceni spokojenosti tuzemskych zakazniki

Zhodnoceni spokojenosti tuzemskych zakazniki obsahuje obrazek €. 23. Spokojenost
tuzemskych zdkaznikl 1ze zhodnotit pozitivné. Kdy 22% zdkaznik je velmi spokojeno a 78%

zakazniki je spokojeno. Ani jeden tuzemsky zakaznik neni nespokojen.

Spokojenost tuzemskych zakazniki

Velmi
spokojeni
Neutralni 22%

postoj
0% . Spokojeni
Nespokojeni 78%
0%
Velmi
nespokojeni
0%

Obrazek 23: Spokojenost tuzemskych zakazniku
Zdroj: Zpracovano dle [15]
5.2.4 Zhodnoceni spokojenosti zahrani¢nich zakazniki

S ohledem na to, ze nejvice klicovych zakaznika pochazi pravé ze zahranici, mél by byt na
spokojenost téchto zakaznikti kladen vétsi diraz nez na spokojenost tuzemskych

zakazniki. Zhodnoceni spokojenosti zahrani¢nich zdkaznikli obsahuje obrazek €. 24.
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Spokojenost zahrani¢nich zakazniki
Neutralni
postoj T
7%
Nespokojeni
0% Spokojeni
57%
Velmi
nespokojeni -
0%

Obrazek 24: Spokojenost zahrani¢nich zakazniki

Zdroj: Zpracovano dle [15]

Zahrani¢ni zakaznici jsou prevazné spokojeni s komunikaci zakaznického servisu. To je

sohledem na jazykovou

barieru

milym a piekvapivym vysledkem a dikazem

toho, ze zakaznicky servis se svymi zakazniky jedna na takové urovni, jak ma.

5.2.5 Zhodnoceni vSech otazek dotazniku

Jednotlivé otazky dotazniku byly jiz analyzovany v piedchozi Casti prace. Nasleduje tedy

celkové zhodnoceni vSech téchto otdzek. Souhrnné hodnoceni otdzek obsahuje obrazek ¢. 25.

Zelené odstiny na obrazku znaci vyraznou spokojenost zakaznikl s jednotlivymi otazkami.

Hodnoceni v§ech otazek dotazniku

120,0%

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%
otazka | otazka | otazka | otazka | otdzka | otazka | otazka
¢.1 ¢.2 &3 ¢4 ¢.5 ¢.6 ¢.7
®Velmi nespokojeni| 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,0%
® Nespokojeni 2,6% | 0,06 | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 2,6% | 0,0%
ONeutralni postoj 0,0% |23,1% | 7,7% | 51% | 7,7% | 23,1% | 7,7%
OSpokojeni 51,3% | 53,8% | 35,9% | 35,9% | 41,0% | 41,0% | 46,2%
= Velmi spokojeni | 46,2% | 23,1% | 56,4% | 59,0% | 51,3% | 33,3% | 46,2%

Obrazek 25: Hodnoceni v§ech otazek dotazniku
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Na vSechny otazky obsazené v dotazniku bylo odpovézeno z velké ¢asti pozitivne. Necela
3% nespokojenych zakaznikl se vyskytla pouze u otazky ¢. 1 a otazky ¢. 6. Otazka C. 1 se
tyka kvality vyrobkli. S ohledem na dalsi hodnoceni této otdzky, kde zbylych 97% zakaznikt
bylo spokojeno a ani jeden zdkaznik nevyjadiil k této otdzce neutrdlni postoj, lze tyto
3 % nespokojenosti nebrat prili§ vazné. Jak jiz bylo napsano v predchozich castech této
prace, na kvalitu vyrobkli je v podniku bran velky zietel. V podniku probihaji pravidelné
audity povérenou spoleCnosti, kterd kontroluje dodrzovani stanovenych norem a standardi
kvality. DalSi otdzka na, kterou bylo negativné¢ odpovézeno, se tykd feSeni piipadnych
zmeén, stiznosti a reklamaci. Zakaznicky servis podniku pfistupuje ke kazdému zakaznikovi
individudlné¢ a vzdy se snazi svému zakaznikovi vyjit vstfic. Umoziuje také zakaznikiim
Vv pribéhu realizace zakazky ménit své pozadavky. Na zakladé konzultace v podniku bylo
zjisténo, ze podnik neobdrZuje pfili§ stiznosti. Zakaznici si nestéZuji a v ptipad€ stiZnosti se
jedna neustale o ty stejné zdkazniky, se kterymi se podnik 1 tak vZdy néjakym zplsobem
dohodne. Kvalita a provedeni vyrobkd podle pozadavkd jsou V podniku na prvnim
misté, proto podnik neobdrzuje tolik reklamaci. Pii konzultaci v podniku bylo uvedeno, Ze
pokud podnik obdrzel reklamaci, byla z 90% opravnéna. Nejveétsi spokojenost zdkaznika byla
na zaklad¢ odpovédi u otazky €. 3, otazky €. 4 a otdzky C. 5. Tyto otdzky se tykaji fesSeni
individualnich pozadavkl, komunikace zakaznického servisu a rychlosti vyfizovani

pozadavki. Tyto otazky souvisi tedy pfedevsim s praci zakaznického servisu.

5.3 Soubor opatreni pro zkvalitnéni zakaznického servisu

Cilem této prace je stanovit postup pro posileni zakaznického servisu v podniku. Na
zaklad€ analyzy vnitropodnikovych smérnic, konzultaci v podniku a vysledkt dotaznikového

Setfeni, navrhuje autor této prace pro zkvalitnéni zakaznického servisu nasledujici opatieni:

v Pro podnik by bylo vhodné vyuZivat diferencovaného fizeni vztahi se zdkazniky
arozliSovat tak své zakazniky na vyznamné a méné vyznamné. K tém
vyznamnym, neboli klicovym, by mél zakaznicky servis pfistupovat s veétsi
ohleduplnosti. Podnik by mohl pii fizeni svého zakaznického portfolia vyuzivat
rizné analyzy efektivniho fizeni. Mohl by vyuzivat metodu ABC, kterd rozliSuje
zdkazniky z hlediska stability, metodu soucasné a budouci hodnoty, pomoci niz by
mohl podnik rozlisit své zakazniky na vice ¢i méné hodnotné, nebo metodu
ziskovosti, kterd rozliSuje zakazniky podle velikosti zisku pfipadajiciho na

zékaznika. Podnik by pak mohl vyuzit vramci klasifikace zakaznikd
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individualizaci celého marketingového mixu pii respektovani rozdilnych potieb
a pozadavkl zdkaznikl. U kliCovych zdkaznik by podnik mohl vyuZzivat osobnich
setkani pro upevnéni dlouhodobych vztahi a k pochopeni a upiesnéni toho, co
klicovi zdkaznici vyZzaduji. Pro podnik je vhodné neustale se piesvédcovat, jaké
jsou jejich pozadavky a prani a neustile monitorovat a vyhodnocovat jejich
spokojenost. Spokojenost téchto zakaznikd je v oblasti, v které podnik
pusobi, velmi dilezitd. U téchto zdkaznikh by mél podnik sledovat zékladni
ukazatele, jako je rust obratu, pocet reklamaci, pocet stiznosti, opakovatelnost
nakupu apod. tak, aby predesel jejich ztraté. S témito zdkazniky je pro podnik
vhodné byt v neustalém kontaktu a budovani dlouhodobé vzajemné prospesnych

vztahll by se mohlo stat dulezitou strategii v oblasti fizeni vztahti se zakazniky.

Pro podnik by bylo vhodné vice vyuZivat syst¢ém CRM. V ramci tohoto modulu je
doporuceno vice vyuzivat diferenciace zakazniki, vice analyzovat a vyhodnocovat
potfebné ukazatele a monitorovat aktualni potieby a prani zakaznikti. Podnik by
mohl na zaklad¢ diferenciace stanovit individualni strategie v oblasti fizeni vztahd
se zakazniky a prfedchazet mozné ztraté predevsim vyznamnych zakazniki. Systém
CRM je v soucasné dob¢ v podniku vyuzivan v jednodussi formég, proto by mél byt
vV podniku zaveden efektivnéj$i modul CRM. V rameci kterého by podnik mohl
vypracovat takové strategie, které povedou k ziskdni oddanosti a loajality
zdkaznikd. Podnik by mél provadét jen takové aktivity, které povedou
k uspéchu. Proto je dulezité védét jakou péci a jaky zakaznicky servis zakaznici
vyzaduji. Podnik by mél vjednom systému shromazd’ovat, zpracovavat
a uchovavat veskeré potiebné informace o zakaznikovi. Systém by pak mohl
obsahovat rychly pfistup k identifikacnim udajim, historii komunikace, pfehledu
veskerych objednavek a smluv. Na zaklad¢ veskerych zaznamenanych informaci by
pak bylo mozné identifikovat, pochopit a predvidat potieby, piani, osobni
postoje, nakupni chovani, preference a zvyklosti jednotlivych zakaznikd. Veskeré
ziskané informace by podnik mohl vyuzit také pro strategické planovani podniku.
Budovani kvalitniho CRM by se mélo stat soucasti strategie v oblasti fizeni vztaht

se zakazniky.

Podnik by mohl byt i nadale zaméfeny na plnéni individualnich a specifickych
pozadavki zadkaznika. Hlavni konkuren¢ni vyhodou podniku je poskytovani

zakazek Sitych na miru zdkaznikovi v dostate¢né kvalité a ptistupné cené. Strategii
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podniku by tedy mélo byt udrzeni si této konkuren¢ni vyhody. Proto je podniku
doporuceno tuto vyhodu propagovat predevsim na veletrzich, kterych se podnik
ucastni. Je zde dilezité vyuZit tuto pfednost pro ziskdni novych zdkaznikl. Podnik
by mél zdkaznikim dokézat svoji flexibilitu a rychlost pfi plnéni specifickych
pozadavkd. Mél by prezentovat své inovativni mysleni a neustdly vyvoj novych
technickych feSeni. Podnik by mohl zvazit dal§i mozné formy propagace, jako je
napiiklad virtualni veletrh, ktery umoziuje prezentovat produkty s minimalnimi
naklady, v jakémkoli ¢ase a misté online. Tato sluzba by mohla byt doprovazena
moznosti online komunikace. Dale by mohl podnik vyuZivat dalSich
nastroju, postupti a metod, pomoci nichz by mohl podnik stoupnout v ocich svych
zakaznikl. Jednad se naptiklad o pfistup CSR, podnikovou kulturu, ohleduplnost

vuci zivotnimu prostiedi apod.

Pro podnik by bylo vhodné zavést systém feSeni stiznosti a reklamaci a vénovat
vetsi pozornost poprodejnim slozkam zékaznického servisu. Veskeré obdrzené
stiznosti a reklamace by mél podnik evidovat a v piipadé vyrazného nariastu, by
mel zavést protiopatieni. Je jisté, ze kazdému zakaznikovi nelze vyjit vstiic
a mnohdy stiznosti a reklamace zdkaznikd nejsou opravnéné. Piesto by zédkaznicky
servis podniku mél umét reagovat i na tyto nestandardni situace, snazit se
zakaznikovi vZdy vyjit vstfic a najit si ke kazdému zdkaznikovi cestu a zpiisoby
jednani a chovani, které sam zdkaznik vyzaduje. Vzdy by mélo v poskytovani
zékaznického pravidla platit znamé pravidlo: ,,Na§ zékaznik, na§ pan“. Podnik by
mohl také stanovit postupy pro fizeni stiznosti a vyskolit své pracovniky tak, aby
byli schopni stiznosti feSit a urovnat. Pracovnici by méli v pfipadé stiznosti
zakaznika rychle reagovat a nastalou situaci co nejdfive tesit. V ptipadé, Ze je
fizeni stiznosti dlouhodobého charakteru, by mél podnik svého zakaznika
informovat o prib¢hu feseni stiznosti. V pfipad¢€ opravnéné stiznosti by mél podnik
nabidnout svému zdkaznikovi vyrovnani, at’ penézité, ¢i ve formé omluvy. Vedeni

evidence stiznosti a reklamaci by mohlo byt v podniku soucasti systému CRM.

Dal$im moznym doporucenim pro podnik je sledovani konkurence, predev§im pak
poskytované kvality vyrobkt, ale také cen konkurenci. Podnik by m¢él i nadéle
udrzovat stanovenou uroven vysoké kvality vyrobkil za pfijatelné ceny. Pravé
kvalita je dal$i konkurenéni vyhodou podniku. Podnik by si mél zajistit dostatecné

mnozstvi kvalifikovanych pracovnikli, poptfipadé nabizet svym stdvajicim
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zaméstnancim rekvalifikaéni kurzy a moznosti kariérniho ristu. Kvalita vyrobkt
by méla byt v podniku definovana a neustale kontrolovana. Pracovnici by méli byt

v souladu s cili a hodnotami podniku.

v Na zékladé dotazniku bylo zjisténo, Ze zakaznici podniku jsou spokojeni predevs§im
s komunikaci zédkaznického servisu. Pravé kvalitni komunikace je pro zdkaznika
velmi dulezitd. Spokojeni s komunikaci byli také, 1 pies jazykovou
bariéru, zahrani¢ni zdkaznici. Podnik by m¢l tedy i nadédle podporovat a udrzovat
kvalitni komunikaci zakaznického servisu, naptiklad pomoci externich Skoleni,
konzultaci s vedenim podniku o zakaznicich, nebo také pomoci spole¢nych diskuzi
o zékaznicich. Pracovnici zdkaznického servisu by mohli byt stimulovani finan¢ni
odménou za nizky pocet stiznosti. Jelikoz podnik obchoduje prevazné se
zahrani¢nimi zakazniky, mohl by dale nabizet svym pracovnikiim zdarma jazykové
kurzy pro zdokonaleni anglictiny, ¢i pro studium dalSich jazykt. I nadale by mél
podnik vyuZzivat osobni setkdni a konzultace se zdkazniky, pfedev§im pak také
prostfednictvim jednatele spolecnosti, ktery na zdkaznika plsobi seridozné
a vzbuzuje u zadkaznika pocit vyznamnosti a dalezitosti. V pfipadé¢ komunikace je
autorkou dale doporuceno zaméfit se na zlepSeni reakci zakaznického servisu
v ptipad¢ stiznosti, reklamaci a zmén riznych pozadavkl, kde vznikaji jisté

rezervy.

Spokojenost zakazniki byla v podniku zhodnocena velmi pozitivné. Mezi nejlépe
hodnocené oblasti patii komunikace, kvalita a feSeni individudlnich pozadavku. Jisté rezervy
pak vznikaji predevSim v oblasti feSeni stiznosti, reklamaci a zmén. Na zakladé
dotaznikového Setfeni byly zjistény také nedostatky ve spokojenosti klicovych zakaznikt, kde
tato spokojenost byla v poméru s celkovou spokojenosti zakaznikii na niz§i urovni. Hlavni
pficinou tohoto probléml je nedostate¢né vyuzivani systétmu CRM a nedostate¢né
diferenciace zakazniki. ReSenim tohoto problému pak miiZze byt vyuziti individualniho
cileného marketingu. Na zakladé reakci zakaznikt bylo zjisténo, ze zakaznici jsou spokojeni
s pratelskym, sympatickym a profesionalnim vystupovanim vSech pracovnikl zakaznického

servisu a ze mezi zakazniky a podnikem je vybudovan pevny a dlouhodoby vztah.
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ZAVER

Budovani kvalitniho zdkaznického servisu by mélo byt nedilnou soucasti strategického
fizeni vétSiny firem, které se snazi uspét na dnesnich vysoce rozvinutych a obsazenych trzich.
V dnesni dobé¢ je stale tézsi odlisit svlj podnik v oCich zdkaznikli od ostatnich. Zakaznik
u svych dodavateli vyhledava jiné nez tradi¢ni hodnoty tykajici se ceny, kvality, dostupnosti
zbozi apod. Vyhledava predevsim ty dodavatele, ktefi jsou schopni a ochotni nabidnout svym
zakaznikiim néco navic. Vyhledava spoleCnosti, které jsou spolecensky odpovédné,
ohleduplné vici zivotnimu prostiedi, vii¢i svym zaméstnanciim, ale pfedev§sim vyhledavaji

takové dodavatele, ktefi jsou schopni svym zakazniktim nabidnout kvalitni zdkaznicky servis.

Zakaznicky servis tvoiri predevsim lidé, ktefi jsou se zakaznikem v bezprostfednim
kontaktu. Jedna se tedy o pracovniky zakaznického servisu. Tito pracovnici by pak méli mit
vhodné dovednosti, vlastnosti, znalosti o produktu a samotném zdkaznikovi. Zakaznicky
servis je tvoren ze tii slozek. Prvni slozkou je ptedprodejni slozka, kterd zahrnuje veskeré
procesy probihajici pfed prodejem. Je tedy dulezité vtéto casti  stanovit
politiku, strategii, standardy a zptisoby hodnoceni zakaznického servisu. Druhou slozkou je
prodejni slozka, kterd je charakteristickd nejuzSim kontaktem zdkaznického servisu se
zakaznikem, proto tato slozka vyzaduje nejvice pozornosti. Zakaznicky servis by tak v této
casti mel byt schopen co nejlépe komunikovat a informovat zdkaznika o stavu jeho
objednavky. Tteti slozkou zédkaznického servisu je poprodejni slozka, ktera zahrnuje veskeré
¢innosti po prodeji produktu. U spolecnosti, které se ptili§ nezabyvaji spokojenosti zakaznik,
kon¢i veskeré €innosti pravé u prodejnich slozek. V dnesni dobé¢ je ale dileZzité nabizet také
poprodejni sluzby, které se stavaji ¢im dal vice samoziejmosti. Jako zdkaznik ocetuji
poprodejni servis tykajici se napiiklad prodlouzené zaruky, evidence vSech objednavek,
poskytovani slev na dal$i nakupy apod. Veskeré tyto slozky jsou nabizeny pracovniky
zakaznického servisu, proto je jejich kvalita klicem ke spokojenosti zakaznika

a pfedpokladem k jejich udrZeni.

Jak ale poznat, ze jako podnik poskytujeme kvalitni zakaznicky servis? Nejjednodussi
formou je neustalé zjistovani spokojenosti zakaznika. Jednd se o pfimou formu naptiklad
prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Nepiimou formou Ize spokojenost zakaznikli hodnotit
naptiklad hodnocenim opakovatelnosti ndkupu, zvySujicim poctem zdkaznikl, pozitivnimi
recenzemi ¢i minimalni mirou stiznosti a reklamaci. Je dilezité veskeré ziskané poznatky dale

zapracovat do strategického fizeni. Neni dulezité zhodnotit spokojenost zikaznikl
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pozitivné, dilezité je predev§im hledat jakékoliv nedostatky a nepatrné zminky o
nespokojenosti. Nespokojeny zdkaznik, je znamkou toho, ze i kdyz si myslime, Ze véci
délame spravné, neznamend to, ze nejdou délat jeste 1épe. Jak tek Bill Gates ,, Nejvice
nespokojeni zdkazmici jsou vas nejvetsi zdroj, ze kterého se miizete poucit”. Nejvice
nespokojeny zakaznik tak miize nalézt problém, ktery v pfipadé, ze nebude fesen, miize do

budoucna zpusobit nespokojenost daleko vétsiho formatu.

Cilem prace bylo zhodnotit zédkaznicky servis a spokojenost zédkaznikii ve vybraném
podniku. Prace se tedy vénovala analyze zakaznického servisu, ktera byla provedena na
zaklad¢ konzultaci a rozhovorti v podniku a analyze podnikovych smeérnic. V praci jsou
popsany metody a postupy ve vztahu se zdkazniky vyuZivané podnikem. Jedna se predevsim
o syst¢tm CRM, postupy stanovené vedenim pii poskytovani zdkaznického servisu, fizeni
zakaznického portfolia a hodnoceni ukazateli a charakteristik tykajici se spokojenosti
zakaznikti. Nasledné byl zakaznicky servis zhodnocen pomoci SWOT analyzy, kde byly
rovnéz stanoveny jednotlivé strategie. Bylo zjisténo, ze podnik by mél nejvice vyuzivat
strategii  SO. Vyuzivat tedy silnych stranek, kterych ma podnik dostatek, k vyuziti
prilezitosti, predev§im expandovat na nové zahrani¢ni trhy a rozsitit portfolio zakazniki
0 nové segmenty trhu. Nasledovala analyza spokojenosti zédkazniki, kterd byla provedena
pomoci dotaznikového Setieni, kde byl osloven s ohledem na nizky pocet zakazniku cely
zakladni soubor. Nasledovalo opét celkové zhodnoceni spokojenosti zakaznikti. Cilem prace
bylo také navrhnout postupy a opatieni pro zlepSeni zdkaznického servisu. Soubor opatieni je

obsazen v zaverecné Casti prace. Tim byly cile prace splnény.

Pfinos této prace pro podnik spociva predevSim v ziskani dilezitych informaci a poznatkl
o kvalit¢ nabizeného zakaznického servisu a 0 spokojenosti zdkazniki. Muze byt také
podkladem pro strategické fizeni, kde mohou byt navrhnutd feSeni soucasti strategickych cila
podniku. PfedevSim pak opatfeni, kterd se tykaji fizeni vztahd s klicovymi zédkazniky. Dale

tato prace muze slouzit ke zhodnoceni prace tymu zédkaznického servisu vedenim spolecnosti.

Kvalitni zédkaznicky servis a spokojenost zakaznikl je dilezitym piedpokladem kazdého
uspesného podnikani. Zakaznici si jiz uvédomuji, jak jsou pro podniky dileziti a vi, Ze to jsou
oni, ktefi mohou diktovat podminky. Ziskat zdkaznika je dnes mnohem jednodussi nez si
tohoto zadkaznika udrzet. Zakaznik neustidle hleda nejlepsi nabidky a velmi casto
fluktuuje. Proto i kvalitni zakaznicky servis a spokojenost zakaznikl je dulezitym faktorem

pro ziskani, ale hlavné udrzeni si svych zakazniku.
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Priloha A: Mise spolecnosti - moralni kodex - elementarni firemni hodnoty

Mise spole¢nosti — moralni kodex — elementarni firemni hodnoty

1)

2)

3)

4)

5)

NaSe podnikani musi byt vZdy v souladu se zakony, s etikou podnikani a ohledupiné
k Zivotnimu prostiedi. V tomto smyslu se management zavazuje:

» zajistit zaméstnancim spoleCnosti zdravé pracovni podminky a mzdy, jenz
umozni jim a jejich rodinam zit dustojnym a zdravym Zivotnim stylem a uskutec¢nit
jejich osobni cile,

» podnikani fidit tak, aby pracovnici byli ke spole¢nosti loajalni, aby spole¢nost
udrzovala dobré vztahy se svym okolim, a aby byla z dlouhodobého hlediska
ziskova.

Ackoliv usilujeme o dlouhodobou prosperitu spoleCnosti, vime, Ze pFfedstava o
pouhém ekonomickém rustu je zcestna. Uvédomujeme si, Zze kazdé rozhodnuti ma
svUj eticky rozmér, ktery tvaruje budoucnost. Tento pfistup managementu
povazujeme za dulezitou soucast kultury regionu.

Manazersky koncept fizeni spoleCnosti ve spojeni s individualni iniciativou
pracovniku je pfedpokladem naseho spole¢ného uspéchu.

Orientace na uspokojovani potfeb zdkaznika prostupuje celym naSim pracovnim
procesem, protoze jediné logjalni a spokojeny zakaznik muze byt perspektivnim
zdrojem naseho vSestranného rastu. | proto jsme se rozhodli zavést systém
managementu jakosti podle normy ISO 9001:2000. Politika a cile jakosti jsou v
souladu se strategickymi cili spole¢nosti.

Preferujeme uméni a fungovani ucicich se organizaci, pfiemz vychazime
Z nasledujicich predpokladu:

» schopnost spole¢nosti délat véci Iépe a jeji schopnost ucit se nemuze byt nikdy
vetsi

» neZ u jejich pracovniku

» nasi praci chapeme, jako soustavny proces uCeni se zakladem ucicich se
organizaci nejsou SpiCkovi jedinci, ale ucici se tymy, jeZ jsou jednotkami
organizace

» ucelem dialogu je porozumét a sdilet, nikoliv presvédCit a vyhrat

» bez systémového mysleni nema nic z pfedchoziho celku vyznam

» kaZdy pracovnik musi pochopit, jakou roli hraje pfi FeSeni libovolného problému
organizace.

Jifi Votroubek v Sebranicich dne 27.9.2004



Ptiloha B: Dotaznik - Hodnoceni spokojenosti zdkaznika

Hodnoceni spokojenosti zakaznika

Véazeny zéakaznici, v ramci neustélého zlepSovani na§eho zékaznického servisu si Vas dovolujeme
pozédat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik obsahuje 7 kratkych otazek. Za vyplnéni
Vam predem dékujeme.

Petra Kladivova

Customer service
Bohemiatex, s. r. o.

1. Napiste prosim nazev Vasi spole&nosti

2. Jak jste spokojeni s kvalitou nasich vyrobkua?

e jen jednu elipsu

() Velmi spokojeni

——

() Prevazné spokojeni

Neutrdlni postoj

(") Prevéazné nespokojeni

\

—‘\ Velmi nespokojeni

3. Jak jste spokojeni s cenou nasich vyrobku?
Oznacte jen jednu elipsu
() Velmi spokojeni
() Prevazng spokojeni
(") Neutralni postoj
() Pfevazné nespokojeni

() Velmi nespokojeni

4. Jak jste spokojeni s feSenim Vasich individualnich pozadavku?

znactle Jen jednu elipsu

() Velmi spokojeni

(") Prevazné spokojeni
(") Neutraini postoj
) Pfevazné nespokojeni

(") Velmi nespokojeni






Priloha C: Dotaznik - Evaluation of customer's satisfaction

Evaluation of customer's satisfaction

Dear customers, we would like to ask you to fill in the following questionnaire in order to help us
enhance our customer service. The questionnaire contains 7 short questions. Thank you for
submitting the form.

Petra Kladivova
Customer service
Bohemiatex, s. r. 0.

1. Please state the name of your company

2. How are you satisfied with the quality of our products?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Highly satisfied

() Satisfied

(") Neutral

() Unsatisfied
(") Highly unsatisfied

3. How are you satisfied with our product's price?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Highly satisfied
() satisfied

() Neutral

() Unsatisfied
(") Highly unsatisfied

4. How are you satisfied with the solutions of your individual requests?
Oznacte jen jednu elipsu.

) Highly satisfied
) Satisfied

.'/
5

(") Neutral

) Unsatisfied

() Highly unsatisfied



5. How are you satisfied with our communication?
Oznacte jen jednu elipsu.

(") Highly satisfied
() Satisfied
fis

) Neutral

Pt

() Unsatisfied
() Highly unsatisfied

6. How are you satisfied with the speed of processing your requests?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Highly satisfied
() Satisfied
() Neutral

() Unsatisfied

i,
() Highly unsatisfied

7. How are you satisfied with eventual solutions of changes, complaints and claims?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Highly satisfied
() satisfied
O Neutral

(") Unsatisfied

) Highly unsatisfied

8. How are you satisfied with our effectivness in terms of implemented orders?
Oznacte jen jednu elipsu.

() Highly satisfied
-(‘_ o, Satisfied

/\_"’,’; Neutral

(:) Unsatisfied
() Highly unsatisfied

9. Space for your feedback

Thank you for submitting the questionnaire

Pouziva technologii



IA

Priloha D: Ganttuv diagram - dotaznikové Setfeni

lis 2016 pro 2016 led 2017 tino 2017 bre2017
ID Ndzev tkolu Zahdjeni | Dokonceni
6.11 | 1311120112711 412 | 11.12| 1812 | 25.12| 1.1 81 | 151 221 291 | 52 | 122| 192 ] 262 | 53 | 123

1 | Planovanidotaznikoveho p, 11 2016l 30 01,201

setreni
2 | Vytvéeni dotazniku [ 09.01.2017] 31.01.2017 o

Realizace 1. faze - prvni
3 | e dotaaik 03.02.2017] 17.02.2017 b
g | Realimce 2 faze-duhé | o, o) 5014 28 09 2017

odeslani dotazniku
5 | Zhodnoceni dotazniku | 01.03.2017 17.03.2017




