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Abstrakt

Bakalatfska prace se zabyva efektivnimi feSenimi pro fizeni vztaht se zakazniky ve
spole¢nosti ABC, s.r.o. Zaméfuje se na faktory pusobici na spokojenost a loajalitu
zakaznika, ktefi ve vysledku reflektuji zisk spole¢nosti. Prace poskytuje navrh pro zlepSeni

stavajici situace zakaznické podpory internetovych stranek.
Abstract

The bachelor thesis searches possible solutions to CRM (Customer Relationship
Management) in the company ABC, s.r.o. It focuses on satisfaction influences and
customer loyalty, which results in the company profitability. This thesis provides an

improvement project of current customer support state in the website.
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fizeni vztahil se zékazniky, spokojenost zakaznikd, internetové stranky, projekt
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Uvod

Pro svoji bakalaifskou praci jsem zvolila rychle se rozvijejici odvétvi internetového
nakupovani. Na zakladé mé dlouhodobé spoluprace se spoleCnosti, ktera provozuje
internetovy obchod, navrhuji implementaci fizeni vztahi se zakazniky (dale jen CRM)

pomoci projektu.

V dnesni dobé, kdy je nakupovani v internetovych obchodech na dennim potradku, neni
nejvetsi vyhodou spoleCnosti jen piizniva cenova politika. Dalsi plus pro spolecnost je
pravé CRM, které muize napomoci odliSit spolecnost od konkurentl, a tim =ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Pomoci CRM se internetovy obchod stava mistem, kde je zékazniktv

pozadavek splnén mnohdy jesté dfive, nez dojde k samotnému nakupu.

Dulezité je polozit si zékladni otazku, a to: ,,Pro¢ lidé nakupuji na internetu?* Odpovédi je
mnoho, vSak nejcastéj$i jsou uspora Casu, Sife nabizeného sortimentu, pfiznivé ceny.
Pomineme-li cenu, ktera tvofi samostatnou kapitolu pro mozné zkoumani, pfichazi na fadu
uspora Casu. Nakupem pfes internet muze zakaznik uSetfit mnoho Casu oproti nakupu
Vv kamenném obchodé, ale jak uspofit ¢as vzhledem ke konkurenénim prodejctim
na internetu? Vyuzitim optimalniho systtmu CRM. Rychlé, a zaroven dobte promyslené
zavedeni tohoto systému do podnikovych procesit miiZe byt v soucasnosti velkou vyhodou.
Nespornym faktem zistava, ze v budoucnu CRM bude hrat velkou roli, spolecnosti si jiz

nebudou konkurovat tim, zda CRM néstroje maji implementovany, nybrz na jaké Grovni

tyto nastroje jsou a jak se jejich uzivani a myslenky prolinaji s celou kulturou spolecnosti.
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Vymezeni problému a cile prace

Moje bakalaiskd prace ma za cil navrhnout zlepSeni pro fizeni vztahti se zakazniky
u internetového obchodu, ktery se zabyvd prodejem elektronickych cigaret, pomoci

projektu.

Pro splnéni hlavniho cile je zapotiebi provést analyzu stavajicich procesti komunikace se
zdkazniky a najit mista pro moznou optimalizaci téchto procesti. Poté nastaveni
vytipovanych ¢asti procesi tak, aby optimalné ptispély k celkové efektivité, a to za pomoci
CRM. Vysledkem této prace je navrh systému CRM, ktery v praxi navysSuje zakaznickou

zakladnu.

Efektivitu navrhu je mozno méfit zménénou ziskovosti, opakovanymi nakupy, objemem

zbozi v jednom nakupu, mnozstvim stiznosti atd.

Metodika prace

Pro analyzu stavajici situace spolec¢nosti byla pouzita SWOT analyza Alberta Humphreye
pro uréeni silnych a slabych stranek, stejné jako moznych pfilezitosti a hrozeb. Aby bylo
mozné zavedeni fizeného vztahu se zadkazniky, byl vyuzit dotaznik, ktery byl odeslan
stavajicim zdkaznikiim internetového obchodu pro zjisténi jejich preferenci. Tento dotaznik
se zaméfuje na preference samotnych zakaznikli, na nichZ bude stavén CRM systém.
Vysledky dotazniku jsou zpracovany popisnou statistikou. Vzhledem k navrhu projektu
pro zavedeni CRM bude vyuZit logicky rdmec a nasledné¢ Ganttliv diagram za pomoci

programu MS Project pro zobrazeni jednotlivych krokut projektu.
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1. Teoreticka vychodiska prace

Na zacatku prace jsou predstaveny zékladni poznatky vztahujici se k tématu CRM, jejichz

znalost je potiebna pro uziti v analytické a ndvrhové casti.

1.1 CRM

Pro ucely této bakalaiské prace je potfeba vymezit pojem CRM jako takovy, ale i pojmy
snim spojené. ,, Customer Relationship Management (CRM — sprava/fizeni vztahii se
zdkazniky) predstavuje Sanci na vytvoreni dlouhodobé prospésnych vztahu se zakazniky
[1, s. 13]. Tato jedna z nespocetnych formulaci CRM v sobé& skryva podstatu tohoto
pfistupu, tj. ze zakazniky avztahy snimi je potieba fidit a korigovat, a to za ucelem
dlouhodobé prosperity spolecnosti. Pfi splnéni téchto podminek nejen, Ze spolecnost

zvySuje svoji konkurenceschopnost na trhu, ale dostavi se i zisk.

Jind definice tika: ,, Cilem rizeni vztahii se zdkazniky neni maximalni zvySovani trZeb
Z jednotlivych ndkupi, nybrz vytvoreni trvalého vztahu se zdkaznikem” [2, s. 16]. Tento
oboustranny vztah je zalozen na myslence vzajemné spoluprace. Ukolem spoleGnosti je
vytvofeni prostfedi a podminek pro tvorbu spoleénych hodnot. Tento navrh je zakaznikovi
predloZzen pii vzijemné interakci. Nelze ocekavat, Ze by tento proces inicioval sam
zakaznik, a proto lezi prvni krok na spolecnosti, aby pfesvédCila zakaznika, ze jeho
zapojeni je vyhodné pro obé strany. Ustiedni myslenkou fizeni vztahl se zakazniky je
dosahnuti situace vitézstvi obou stran, tzv.win-win [2]. Spole¢nost timto procesem
navazani vztahu ziskava vérného zakaznika, ktery je zdrojem pro jeji pfijmy v budoucnosti.
Na oplatku mu poskytuje nadstandardni sluzby pomoci néastroji CRM, kterymi zdkaznika

odmeénuje za jeho loajalitu.

Aby byl cely proces mozny, je potieba Ctyt prvktit CRM, kterymi jsou dle [1] 1idé, obchodni

procesy, technologie a obsahy. Jejich vzdjemny vztah znazoriiuje Obrazek 1: Prvky CRM.
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Lidé

Technologie =~ === CRM — Proces

Obsah

Obrazek 1: Prvky CRM, upraveno dle [1, s. 17]
Pfi zavadéni CRM je potieba udrzet pospolitost vSech prvki, nebot’ vynechanim nékterého
zZ nich se zvysuje riziko selhani tohoto systému. Dnesni doba vyspélych technologii nahrava
zavedeni CRM do praxe, nebot, aby bylo mozné spravovat kazdy jednotlivy vztah
se zakaznikem, je potieba vytvofit prehlednou a ucelenou databazi zakazniku, ktera je
dostupnd napti¢ vSem oddélenim spolecnosti. Spravu této databiaze dostavd na starost
samostatnd organizacni jednotka — oddéleni CRM, kter¢ je strukturdlné nadiazeno ostatnim
oddélenim [1]. Technologie tudiz zastava roli nastroje podpory mezi spolecnosti

a zakaznikem. Nov€ vznikld organizacni jednotka CRM ma za ukol: , zajisténi

nepretrzitého sledu interakci, jejich planovani, kontrolu a rizeni “ [1, s. 20].

Lidmi je v tomto schématu myslena jejich kompetentnost, tj. kvalifikace zaméstnanct pro
vykonavani ¢innosti. Naptiklad zaméstnanec call-centra internetového obchodu musi mit
nejen potiebné jazykové dovednosti, ale i podrobny ptehled o nabizeném zboZi, aby mohl

bez pritaht zodpoveédét dotazy zédkaznika.

Spravné navrzené CRM zavisi na fizeni procesu. ,, Proces je soubor cinnosti, které meni
vstupy na vystupy za vyuziti zdrojii. PFeména vstupii na vystupy by méla prinést pridanou
hodnotu “ [3]. V pocate¢ni fazi zavadéni CRM je potieba spravné nastavit procesy tak, aby
nedochézelo k duplikaci ¢innosti, a tim ke zvySovani potiebného ¢asu pro dosazeni vystupu
tohoto postupu. Spravné posouzeni a navrh je v tomto piipad¢ dilezity pro spokojenost

zékaznika vzhledem k rychlosti vyfizeni pozadavki.
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Obsah tvofi naplnéni databaze daty o zdkaznicich, kterd jsou k dispozici vSem pracovnikiim
ve chvili potieby. Dilezitou vlastnosti obsahu je jeho modifikovatelnost, kdy mohou

pracovnici dopliiovat noveé zjisténé udaje bezprostfedné po momentu jejich vzniku.

1.2  Faze vztahu spole¢nost — zakaznik

Jak jiz bylo uvedeno, CRM je ptedevsim o fizeni vztahu spole¢nost — zakaznik. Obecné by

se dal tento vztah rozdélit na Sest ¢asti, které zobrazuje Obrazek 2: Jednotlivé faze vztahu.

Vnimani Navazani Rozvoj Konsolidace Upadek

hodnot kontaktu vztahu vztahu Uwrmeznl

Obrazek 2: Jednotlivé faze vztahu, dle [1, s. 18]

Iniciativa ze strany spolecnosti je v prvni fazi zaloZena na vytvofeni image spolec¢nosti pro
potencidlni zdkazniky. Image musi byt natolik silnd a zajimava, aby se z moZného
zakaznika stal aktudlni zakaznik, ktery oslovi spolecnost na zékladé¢ dojmu, ktery v ném
image vzbudila. Ve tfeti fazi, tedy rozvoji vztahu, je hlavnim cilem spole¢nosti presveédcit
zékaznika, Ze aktivni zapojeni do tohoto vztahu je pro n¢j vyhodné&jsi, nez navazani vztahu
s konkuren¢ni spole¢nosti. Pokud se zakaznik rozhodne pro navazani vztahu s touto
spolecnosti, neni zdaleka vyhrano. Nyni pfichdzi béh na dlouho trat’ v podob¢ udrZeni
zakaznika a jeho loajality. Bohuzel i dlouhodob¢ udrzovany vztah mtze byt ukoncen, a to
jak ze strany zdkaznika ve chvili, kdy je pro néj z jakéhokoli diivodu vyhodnéjsi nabidka
konkurentil, tak i ze strany spole¢nosti V ptipad¢, kdy udrzovani dlouhodobého vztahu se

zakaznikem neni ekonomicky smysluplné [1].
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1.3 CRM ve smyslu vymény podnéti

Diivody zdkaznikova rozhodnuti pro dlouhodoby vztah se spole¢nosti mohou byt
vysvétleny na zéklad¢ teorie vymény sociologa Homanse (1958), jejichz pét vyroki lze
pretransformovat do oblasti CRM [1]. Prvni vyrok ¥ika: , Cim castéji je cinnost urcité
osoby odmeénéna, tim vyssi je pravdeépodobnost, Ze tato osoba bude prislusnou cinnost
vykondvat“ [1, s. 26]. Odménu si ve fazi pred nakupem muizeme piedstavit napiiklad jako
piesné ty konkrétni informace u produktu, které maji pro zakaznika hlavni roli pii
rozhodovani o koupi, ¢i pratelské prostfedi internetového obchodu s intuitivnim
vyhledavanim, diky némuz se zakaznik pohodlné dostane ptesné¢ tam, kam potiebuje.
Ve fazi nakupu muze byt pro zakaznika odménou samotny produkt, ktery si kupuje, nebo
po nakupu, ktera pomaha vytvaret dlouhodoby vztah. V této fazi ma spole¢nost ve své
databazi zakaznikii potiebné informace ziskané pii ndkupu a muze tak oslovit zakaznika

s dalsi nabidkou nebo ovéfenim spokojenosti [1].

., Cim jsou soucasné stimuly podobnéjsi tém predeslym, tim vyssi je pravdépodobnost, ze
prislusna osoba bude vykondvat stejnou nebo obdobnou cinnost” [1, s. 27]. V tomto
ptipadé¢ figuruje jiz zminované vytvofeni identity spolecnosti, to znamena, Ze spolecnost by
méla byt na prvni pohled rozpoznatelna a odliSitelna od ostatnich spolec¢nosti, od designu
internetového obchodu, reklamy, komunikace se zakaznikem, az po zabaleni zbozi.
Propagovani firemni image iV téch nejmensSich detailech posiluje to, jak je a bude
V budoucnu vnimana zékazniky, at’ jiz stdvajicimi, ¢i potencidlnimi. S tim se poji dalsi
vyrok: ,, One face to customer” [1, s. 28]. Voln¢ feCeno, zakaznik dava spole¢nosti diky

vytvofené image charakteristickou a nezaménitelnou tvar.

Dulezitym faktorem pro spokojenost zakazniku je pravidlo ,, One and done“ [1, s. 29]. Toto
pravidlo nabizi jednoduché feSeni pro zdkaznika pfi jakychkoli problémech. V ptipadé, Ze
se zakaznik obrati na spolecnost s néjakym problémem, ¢i nesrovnalosti, spole¢nost piebira
v tomto procesu iniciativu a sama provadi kroky pro napravu tohoto nechténého stavu.

Zakaznik je v co nejkratSim Case osloven s relevantnimi moZnostmi feSeni jeho problému.
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., Cim cennéjsi je odména, kterou osoba ziskd pii vykondavani urcité aktivity, tim vyssi je
pravdepodobnost, zZe bude tuto aktivitu vykonavat* [1, s. 29]. Posledni vyrok stavi
na kvalit¢ CRM, ktera muze byt nizka, nebo vysoka. Vysoké kvality je dosidhnuto
v ptipad¢, kdy se shoduje troven spolecnosti poskytnutych sluzeb s urovni naroki
zakaznika. Stoprocentni shody je vSak dosazeno jen zifidkakdy, a proto se vyuziva metoda
iradiace, ktera spociva ve zdlraznéni vyznamu a zviditelnéni poskytovanych sluzeb, které

jsou zakaznikem pozadovany za dtlezité, na tkor téch méné dulezitych [1].

1.4 Prechod od cili k aéinkim

Spole¢nosti, které nepfemysleji o implementaci CRM, vétSinou vidi budoucnost podniku
v kontextu ziskovosti v nejblizsi dobé. Nepohlizeji na své podnikani z hlediska dlouhodobé
prosperity, jejich cilem je soucasny zisk. Mnohdy je cilem pro dany rok urcita, predem
stanovena vySe zisku. Z pohledu CRM je vSak pro spolecnost piiznivejsi, ziekne-li
se dobrovolné vys$i ziskovosti v blizké budoucnosti a zaméfi-li se na budovani
dlouhodobych vztahii se zakazniky, které jsou zaloZeny na vzdjemné divéte a respektu.

Posilovani tohoto vztahu se pozitivné odrazi v budoucim zisku i obratu. Principem je tedy

., sledovani vucinkii, které mohou zacit puisobit po dosazeni cile [1, s. 52].

15 Vyhody CRM

Vyhody uzivani CRM, ale 1 efekty, které se projevi az po uplynuti urcité doby, jsou piimo
méfitelné, ¢imz zjednodusuji posuzovani dopadi CRM. Pii spravném zavedeni CRM je

mozné dle [1] rozpoznat nésledujici vyhody:

e Bezproblémovy pribéh obchodnich procesii — v pocatecni fazi ndvrhu CRM, jak jiz
bylo zminéno, je kladen diiraz na spravné nastaveni procest, ¢imz jsou zefektivnény

procesy stavajici a tim je mozné snizit jejich naklady,
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vice individualnich kontakti se zdkazniky — diky nastrojaim CRM, kterymi mohou
byt call-centra, telemarketing, automatizace prodeje a dalsi, se méni diive anonymni

masové oslovovani zakaznikl na konkrétni individualni vztahy se zédkazniky,

vice Casu na zékaznika — nejen uzita technologie, ale spravnost nastaveni procest
snizuji dobu ¢innosti, a tento uSetfeny ¢as muze byt vyuzit k rozvijeni vztahu

se zakaznikem,

odliSeni se od konkurence — databaze informaci o zédkaznicich byva vyuzivéna jako

konkurenéni vyhoda a poskytuje zakaznikovi komplexni sluzby,

vylepSeni image — firemni image spolu s kvalitnimi sluzbami tvoii mozny zaklad

pro potiebu zékaznika, ktery se chce podélit o skvélou zkuSenost s ostatnimi,

pfistup k informacim v redlném case — databdze zakaznikd je ve své podstaté
shromazdistém dat cilového segmentu trhu. Diky detailné vedenym informacim
0 zékaznickych preferencich, napadech a pozadavcich na vyrobek (sluzbu), miize

firma pruzné reagovat na jejich zmény,

spolehlivé a rychlé predpovédi — CRM umoziiuje ziskat stiskem jednoho tlacitka
spolehlivou piedpovéd’ dalSiho vyvoje, ¢imZ usnadiiuje praci odbytu, vedeni

a jinym skupinam,
komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,

nartst efektivity tymové prace — sdileni informaci o zdkaznicich napfi¢ celou
organizaci umoziuje okamzité¢ vyuziti potfebnych informaci v daném oddéleni,

¢imz se zkracuje Cas zpracovani dat, a tim padem se zvySuje efektivita prace,

rist motivace pracovnikli — komplexnost a dostupnost informaci vSem
pracovnikiim, stejn¢ jako podpora jejich prace, dava pracovnikiim pocit, Ze maji

potiebné podklady na dosah ruky.
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1.6  Navrh projektu pro CRM

Jednoducha definice projektu tika: ,, Projekt je cilevedomy navrh na uskutecnéni urcité
inovace V danych terminech zahdjeni a ukonceni” [4, s. 11]. S touto definici se osobné
ztotoznuji, nebot’ jasné vystihuje pfi¢iny vzniku projektq, tj. zavést do stavajiciho systému
néco nového, od cehoz ocekavame zlepseni. O néco slozit€jsi definice v sob&é kromé
samotného jadra zahrnuje i vyjadieni moznosti vysledkt projektu. ,, Projekt je rizenym
procesem, ktery ma sviij zacatek a konec a presna pravidla rizeni a regulace, jinak se jedna
o sled ukolii, jejichz vysledek se nemusi v zaveru snazeni setkat s ocekdavanim, stejné jako
puvodni predpoklad objemu vstupii nemusi odpovidat ziskanému vystupu® [5, s. 21].
Vyhodami projektit mohou byt kupiikladu nasledné zjednoduSeni fizeni uvniti spolecnosti,

planovani rizik a strukturalizace cila [6].

Dle piedchozi definice vyplyva, ze projekt je sledem ukoll, ¢innosti a aktivit, které lze

sumarizovat a seskupit do jednotlivych etap (viz Obrazek 3).

Obriazek 3: Etapy projektu, dle [7]
Dtvodem, pro¢ realizovat zmény prostiednictvim projekta je tvrzeni, Ze spolecnosti, které
jsou inovativni a projektové orientované, jsou z dlouhodobého hlediska schopné

konkurovat ostatnim spole¢nostem na trhu [8].
1.6.1 Zahajeni projektu

Prvni etapou projektu je jeho zahdjeni. Cely projekt zafina iniciativou nékterych
zainteresovanych osob, které¢ zjisti problém ve stavajicim systému. V této chvili by se méli
sejit vSichni zaméstnanci, tento problém analyzovat a nésledné si vytycit cil, jehoz chtéji
dosdhnout pro napravu daného problému. Nésleduje podrobna analyza cile, jeho roz¢lenéni

na jednotlivé Casti a vytvoreni zdkladniho konceptu projektu. Pro spravny chod projektu je
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nutné sestavit vhodny projektovy tym, ktery bude odpovédny za napliiovani jeho dil¢ich
cilt, v Cele s projektovym manazerem [9]. Pro vytvofeni jakéhosi piehledu vysledku této
faze je vhodné sestavit logicky ramec [7]. ,, Logicky ramec projektu je zdakladem pro rizeni
projektu, umoznuje identifikovat a analyzovat problémy a soucasné definovat cile a stanovit
konkrétni aktivity k jejich reseni” [10]. Celou tuto problematiku lIze zobrazit pomoci

Tabulky 1, ktera je pouzita v navrhové ¢asti prace, kde je naplnéna daty.

Tabulka 1: Vzor logického ramce, dle [7]

Vertikalni logika Objektivné Zdroje a Predpoklady/ rizika
postupu projektu a ovéritelné prostiedky ovéieni podminujici
hierarchie cili ukazatele dosaZeni cila

Celkové cile

(obecnéjsi ,,proc?)

U¢el projektu

(,,proc?*)

Ocekavané vystupy
a vysledky

(,,c0?%)

Aktivity
(,jak?%)

Soucasti tohoto kroku by mélo byt nékolik analyz, které se na problém divaji z riznych
uhlt pohledu [11]. Aby si spole¢nost ujasnila své postaveni na trhu, je vhodné vyuzit
Pritom jsou analyzovany silné a slabé stranky podniku* [1, s. 66]. Tato analyticka metoda
vychézi z rozd¢€leni vlivli na spolecnost. Vnitini vlivy jsou oznaceny pismeny S (strenghts —
pfefazena pismena O (opportunities — piilezitosti) a T (threats — hrozby). SWOT analyza
slouzi spolecnosti jako prehled, ktery nazorn¢ zobrazuje, které vlivy je potfeba vyuZzivat

a posilovat (silné stranky a pfilezitosti) a které je naopak nutné omezovat a kterym je
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potiecba predchazet (slabé stranky a hrozby) [1]. Tabulka 2 je v analytické Casti prace

naplnéna vlivy na spole¢nost ABC, s.r.o.

Tabulka 2: Vzor tabulky pro SWOT analyzu, upraveno dle [1, s. 70]

Vyuzivat Omezovat

Vnitini vlivy Silné stranky | Slabé stranky

Vn&ii vlivy Piilezitosti Hrozby

Osobné si myslim, Ze je v této fazi vice nez vhodné sestavit dotaznik, anketu, ¢i pruzkum,
které by zadkaznikiim ptedkladaly ptehled o chystanych zménach. Ptipojeni dotazniku je
doporuceno i dle [12]. Tato metoda je prostiedkem pro zjisténi stanoviska zakaznik k této
inovaci a muize pomoci usetfit nejen penize, ale 1 ¢as pii planovani a nasledné realizaci.
Timto je mozné predejit zavedeni nechténého. Pro vétsi efektivitu je predkladan dle [13]
scénat postupu, kdy by tento prizkum mél byt nasledovan sestavenim malé cilové skupiny
zakaznikl, kterym budou pfedloZzeny vysledky anonymni ankety a se kterymi budou
prodiskutovany mozné varianty novych nastroji tak, aby bylo dosazeno optimalniho

sladéni cili spolecnosti s pozadavky zakaznikd.

Na zaklad¢ vyuzitych metod je rozhodnuto o piredbézné definici projektu, tj. ceho ma byt
projektem dosaZeno. Vznika hrubé kostra projektu pro dalsi rozhodovani. Vystupem této
faze je oficidlni dokument Zakladajici listina projektu, ktery obsahuje: , ucely a cile
projektu, organizace a kontrola projektu, clenové projektového tymu vietné kontaktu,
pozadavky na zdroje klienta, funkcni rozsah, rizika a sporné otdazky projektu, pristup,

rozfazovani a klicové milniky projektu* [14].
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1.6.2 Planovani projektu

Druhou etapou projektu je zpiesnéni definice pfedmétu a jeho samotné rozplanovani, které
vychazi z vystupt faze prvni. , Tento proces uziva strategickych vysledkii predchozi
domény a pretvari je do formy taktického planu pro realizaci projektu. Vychazi
ze Zakladajici listiny projektu. Ve casti planovani dojde k jejimu zpresnéni do Definice
predmeétu projektu, ktera je podrobena detailnimu rozboru z hlediska casu, ndkladii,
technologii, metodologii a pracovnich zdrojii. Vystupem je podrobny a zdvazny projektovy
plan” [5, s. 60]. V této fazi jsou predkladana mozna feSeni projektu a nasledné je vybrano
nejptiznivéjsi z nich. Toto rozhodovani je zaloZzeno na moznostech tzv. trojimperativu (viz
Obrazek 4), ktery je tvofen dostupnosti zdroju, naklady a ¢asem. Ptedstavitelé spole¢nosti

poté na zaklad¢é rozhodovacich kritérii vyberou nejvhodnéjsi alternativu, ktera slouzi jako

vstup pro dalsi rozhodovani.

Obrazek 4: Trojimperativ projektu, dle [5, s. 23]

K této variant¢ se poji podrobné napldnovani Cinnosti, ukold a aktivit potfebnych
k dosazeni vytyCeného cile a sestaveni harmonogramu ¢innosti. Spolecné stim je
zpracovano 1 naplanovani spotfebovavanych zdroji, stejné tak jako sestaveni predbéZzného
harmonogramu rozpo€tu a jeho vyuzivani v Case, kterému ptredchazi naplanovani zdroji
a odhad nakladt. Tyto harmonogramy slouzi nasledné jako podklad pro kontrolu odchylek
pii samotné realizaci projektu [15]. Pro zjednodusSeni a nazornost naplanovanych ¢innosti je

vhodné vyuzit néktery ze softwarit pro projektové fizeni, jako jsou MS Project, nebo
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OpenProj. Ve své praci vyuzivam MS Project pro naplanovani c¢innosti spojenych

s realizaci projektu, pfedevsim Ganttova diagramu pro jeho piehlednost.

Vystupy této etapy tvoii naptiklad zavaznad definice pfedmétu projektu a plan projektu,
jakozto zakladni listiny projektu. V této fazi dochazi k zavaznému vybéru dodavateld, proto
soucasti vystupt byvaji dohody a kontrakty s konkrétnimi dodavateli. Nedilnou soucasti by
mély byt plany pro feSeni rizik projektu a vhodnd ndhradni anapravnd opatfeni u
rizikovych Cinnosti. Tato pfedem naplanované opatieni slouzi jako zachranny mistek pii

selhani n€které z naplanovanych ¢innosti [15].

Je velmi dilezité, aby veskeré harmonogramy, plany a rozhodnuti byly kontrolovany, a to
I nékolikrat. Touto duslednou kontrolou je mozné piedchazet moznym komplikacim ve fazi
projektové, které s sebou nesou prodlouzeni doby dokonceni nebo zvySeni nakladi na

dokonceni projektu.

Jelikoz je dal§im krokem projektu samotna realizace, myslim si, Ze po pfijeti rozhodnuti
0 varianté projektu by mél spolu s feSenim harmonogrami zapocit i vycvik zaméstnanci.

Ukoly managementu v této asti jsou:
- svolat vSechny zaméstnance,
- sd¢lit jim ptijaté feSeni,
- podrobné vtazeni zaméstnancti do problematiky,
- predloZeni zasad,
- zajiSténi pfijeti téchto zasad vSemi zaméstnanci bez vyjimky.

Jiz nyni by mélo byt v§t€povano zaméstnancim pravidlo, které by se mélo stat zakladem
pro vSechna jednani. ,, Zdkaznicka spokojenost by neméla byt cilem. Zakaznicka
spokojenost by méla byt normou, ocekavanym standardem ™ [13, s. 18]. Dodrzovani zasad
lze vyjadtit tzv. cibulovym efektem: ,,Jednoduse receno, kazda slupka spolecnosti odrazi

hodnotovy systém predchozi slupky. Zacina to v samotném jadru, v nitru spolecnosti. Zakon
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pritazlivosti zarucuje, zZe predstavitelé spolecnosti najmou lidi vyznavajici podobné zasady

Jjako oni sami. Jak roste pocet lidi, zacinaji se vytvaret podpiirné systéemy.* [13, s. 90].

Aby byl projekt Gspésny, je tifeba jiz nyni vytvofit podminky pro splnéni predpokladi
uspéchu, jako je sdileni vize vytyCenych cila projektu, a to vSemi zaméstnanci bez vyjimky.
z ¢innosti, 1 kdyZz se zda jasna, ¢i nepodstatnd. Je nutnosti, aby byl vytvoien uceleny piehled
vSech ¢innosti a odpovédnosti zaméstnancii za jejich splnéni, stejné tak jako pribézné
kontroly napliiovani cilti. Pro splnéni téchto podminek je velmi dulezité, aby byl jiz
sestaveny projektovy tym pfipraveny a plné kvalifikovany. Jednim z mnoha jeho tkoli je
kontrola Cerpani nakladti a dodrzovéani casového harmonogramu, jakozto hlavnich metrik

uspésnosti projektu [5].

1.6.3 Realizace

V ¢asti vlastni realizace je zapocat postup ¢innosti dle harmonogramu. Jedna se o fizeni

a kontrolu projektu. Samotny prabéh jednotlivych aktivit 1ze zobrazit pomoci Obrazku 5.

Vnéjsi viivy
Cil Plan projektu
jekt . ] Vystu rojektu
projext N > Cinnosti ystipy ‘p ! _
projektu g "
Reakce Sledovani
Projektovy Reporty
team

Obrazek 5: Cinnosti projektu, dle [16]
Zacatek cinnosti je stanoven v planu projektu, stejné jako zdroje a nédklady cinnosti
pfifazené. Pfi spravném prubcéhu ¢innosti nedochazi k ovlivnéni jejiho dokonceni vnéj$imi

vlivy. Avsak stouto variantou nelze vzdy pocitat, a proto je nutné, aby byly pfesné
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stanoveny napravné akce. Pokud nastane rizikova situace, ktera vyzaduje zasah, tj. reakci,
je pozadovano, aby byly zmény provedeny co nejdiive, aby jejich pfiiny byly zjistény
a zaevidovany, aby jim bylo mozné piedchazet v budoucnu. ,, Rekapitulace podstatnych
pokynii, jevii a stavii je obsazena v prubéznych hldasenich a zapisech projektového jednani“
[5, s. 259]. Kazda ¢innost musi byt pribézné sledovana a musi byt porovnavany jeji realné
vystupy s vystupy naplanovanymi. Soucasné stim musi byt vyhodnocovany odchylky
téchto stavi. Pokud je po napravném opatieni ziskdn pozadovany vystup ¢innosti, je timto

¢innost ukoncena a prechazi se k nasledujici ¢innosti.

Ze schématu lze vidét, jak dilezitou roli hraje projektovy tym, jehoz tikolem je monitoring,
vyhodnocovani a ptipadné rozhodovani o napravnych opatienich. Stejné tak je znazornéno,
ze vngjsi vlivy ovliviuji ¢innost zcela ndhodné. K témto zméndm mohou patfit napiiklad
zmény v Case dokonceni, problémy s dodavateli, pfehodnoceni cili projektu, omezeni
¢innosti, zména legislativy, ¢i personalni zmény ve vedeni spole¢nosti [16]. Pokud dojde
K vyznamné zméné projektu, je nezbytné aktualizovat oficialni dokumenty, napf. plan
projektu, definice pfedmétu projektu. Tyto provedené zmény musi byt odsouhlaseny

ptislusnym organem [5].

1.6.4 Ukonéeni

Tato etapa znac¢i, ze jsou jiz dokonCeny vSechny napldnované Ccinnosti, jejichz
prostiednictvim byl naplnén pozadovany cil vyuzitim dostupnych zdrojl, rozpoctu a casu.
Vysledkem je schvaleny produkt, & sluzba. Radné ukonéeni projektu souvisi
s administrativnim uzavienim projektu, tj. pozadovanou dokumentaci [5]. Tato

dokumentace je piedkladana zadavateli projektu a zastupciim vrcholového vedeni [16].
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1.6.5 Hodnoceni projektu

V navaznosti na ukonceni projektu figuruje jeho celkové vyhodnoceni. Soucésti je
vyhodnoceni projektu od zadani po predani a vyhodnoceni prace ¢lent tymu. Hodnoticimi
kritérii projektu jsou tzv. kritéria tvrdd a meckkd. Kazdy projekt je hodnocen jinou

kombinaci téchto kritérii, a to dle jeho zaméfeni.

V kontextu této prace by mohla byt z tvrdych kritérii pouzita néktera ze skupiny finanénich,
napf. trzby ¢i zisk. Velké zastoupeni by mohla mit 1 kritéria nefinancni, ktera ukazuji rizné
pocty, napt. pocet odbavenych zdkaznikl za jeden den, pocet objednavek, pocet zrusenych

objednavek apod. Z ¢asovych kritérii vyzvednéme vCasnost a piesnost dodani.

Me¢kka kritéria nelze presné kvantifikovat, je mozné urcit jejich splnéni pomoci stupnice
plnéni. Mezi tato kritéria miizeme zatadit kvalifikovanost a pfipravenost obsluhy, naplnéni

pozadavkl zakaznika a podobné [17].

Hodnoceni projektového tymu je dilezité z hlediska budouciho vybéru pro nové projekty.
V tomto reportu je sumarizovana ¢innost kazdého jednotlivce pro piehlednost a jednodussi
rozhodovani pfi sestavovani tymu pro novy projekt. Zdokumentovany jsou nejen chyby, ale

pfedevsim vyznamné piinosy a presnost plnéni ¢innosti.

Hodnoceni ma vyznam jednak pro zrekapitulovani celkového pribéhu projektu, ale
pfedevSim pro zmapovani vSech provedenych opatieni, ze kterych by si vSichni méli vzit

ponauceni nejen pro dalsi projekty, ale i vlastni aktivity.

1.7  Aktivni vztah se zakazniky

Nyni, kdyzZ jiz byly objasnény zakladni principy CRM a vytvofeni projektu, je na misté
obohatit tuto praci o zadsady, rady a zjisténi, které byly provéfeny praxi vyznamnych
spolecnosti a sepsany rtiznymi autory. Tuto €ast zatazuji do prace z divodu, ktery byl jiz
zminén, a to, ze zavedeni CRM do spole¢nosti musi byt pfijato vS§emi zaméstnanci a musi

se stat zakladem pro veSkeré jejich jednani. Nize uvedené tipy by mély byt
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implementovany do spolecnosti jesté pied zavedenim samotného systému CRM a mély by
se stat pruvodci jednani nejen vSem, ktefi pfichdzi do kontaktu se zakazniky, ale i vSem,
ktefi jsou soucasti spolecnosti. Nebot’, aby se tyto zasady staly skute¢nymi hodnotami, je
nezbytné, aby je vzalo za své predevSim vrcholové vedeni, které je ostatnim piikladem
pro vlastni jednani. Tento princip byl zminén v kapitole ¢. 1.6.2 Planovani projektu jako

tzv. cibulovy efekt.

1.7.1 Zakaznici a internet

V dnesni dobé¢ je internet fenoménem. Nejen interakce S prateli se presouvaji do tohoto
virtudlniho svéta, ale i obchodovani a nabidky sluzeb zde hraji vyznamnou roli. Je tieba
vCas si uvédomit tuto zménu a vyuzit ji ve svlij prospéch. Moznosti se nabizi hned nékolik,
od zalozeni vlastnich internetovych stranek, pies zasilani newslettert na e-maily zakaznik,
reklamu na znamych a navStévovanych strankdch, az po propagaci spolecnosti

na socialnich sitich.

V ptipadé internetovych stranek ¢i e-shopu je zdkladem, aby byl koncept téchto stranek
dikladné propracovan a vzbuzoval v zdkaznicich divéru. Profesiondlné upraveny design
dodéava nejen na samotné diveéryhodnosti, ale 1 na pfitazlivosti. V prvnim okamziku totiz
¢lovek stranky pouze ,,naskenuje”, a je tudiz dalezité ho upoutat nejen obsahem, ale
I vizualné. Pravé diky tomu se Clovék rozhodne prostudovat obsah stranek dikladnéji.
Samotny text by mél byt prehledny, jasny a vystizny, jeho délka by méla byt v takovém

rozsahu, aby navstévnik stranek nemusel rolovat [18].

,, Odbornici na pouzitelnost se shoduji v nazorech, jak uzivatelé vnimaji obsah stranek:
e vice je vnimand leva horni cast obrazovky,
e text upouta lépe nez grafika,

o velke bloky textu lidé preskakuji,
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e Vvetsi obrazky upoutaji lépe nez mensi (avsak s realnymi lidmi nebo produkty),
e nadpisy a seznamy pritahuji pozornost,

e reklama vedle nejzajimavéjsiho obsahu je vnimana lépe,

o bannery lidé zcela ignoruji,

e menu pritahuje pozornost, predevsim pokud je vievo nahore atd. ““ [18, s. 81].

Nejen na internetu, ale ve vSech zplsobech prezentace, je nezbytné, aby spolecnost
pouzivala firemni design, ktery je pro ni typicky a je unikatni. Firemni design vytvaii
,ndzev firmy a zpusob jeji prezentace, logo jako identifikacni zkratka, znacka
pro zviditelnéni a odliseni produktu, pismo a barvy, sluzebni grafika (propagacni prvky
a tiskoviny), orientacni grafika (zptisoby uprav interiérii, oznaceni budov), odévy

¢

zaméstnanci, grafika obalii, darkové predmety, dalsi prvky dle oboru podnikani’

[19, s. 40].

Aby se spolecnost na trhu zviditelnila, je vhodné vyuzit také reklamu na internetu. ,,Je to
placena forma propagace produkti, kdy produktem miize byt vyrobek, zboZzi, sluzba,

nehmotny vysledek néjaké cinnosti atd. Reklama je také vyuzivana pro propagaci znacek,

firem nebo myslenek” [18, s. 129].

1.7.2 Zajisténi vyjimecnosti spole¢nosti

Tato podkapitola nabizi navod, jak se odliSit od konkurencnich spole¢nosti. Tajemstvi
netkvi v investovani penéz do nadbytecného mnozstvi reklamy a tim zaplaveni internetu,
tiskovin a billboardd prohlasovanim o vlastni vyjimeénosti. Princip spociva v tom, ze
se spole¢nost jako vyjimecna opravdu bude chovat, bude svym zakazniklim nabizet nejen
kvalitni sluZzby a produkty, ale ze se zdkazniky bude jednat uctivé, zdvoftile, vlidné
a s respektem. Jediné s timto pfistupem miiZze spole¢nost dosahnout toho, Ze bude své

zakazniky ,,vlastnit, nikoli si je jen ,,pronajimat®. ,Prondjem* zdkaznikd je moZzZno
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pochopit jako jejich docasnou vérnost spolecnosti, jez je vSak ohrozena piichodem
konkurence nabizejici stejny produkt, ¢i sluzbu, ktera vsak bude doprovazena vyjimec¢nym

jednanim se zakaznikem [13].

Prvotnim krokem k dosazeni tohoto stavu je piistup vedeni k zaméstnancim. Jen mylné
muzeme ocekavat mily a vstficny pristup zaméstnance pii kontaktu se zékaznikem
za situace, kdy se vedeni chova k zaméstnanciim samotnym v rozporu s tim, jak jim kéaze
chovat se kostatnim. ,, Chcete-li dosdhnout produktivity a financnich prinosit s ni
spojenych, musite se svymi pracovniky zachdzet jako se svymi nejvyznamnéjsimi aktivy
[20, s. 221]. Nejen k zakazniktim, ale i k zamé&stnanclim je tieba chovat se jako k dospélym,
jako k partnerim a to vSe s tctou. Dulezité je uvédomeéni si skuteCnosti: ,,Ze je to péce
0 zaméstnance, nikoli pracovni podminky samy o sobé, co ma rozhodujici vliv

na produktivitu” [20, s. 25].

Pro dosazeni pocitu sounalezitosti zaméstnanct se spole¢nosti a jejimi hodnotami je tieba
ujistit se, Zze vSichni zaméstnanci znaji poslani spolecnosti. Nezbytné je taktéZ objasnit
kazdému zaméstnanci, jak pravé jeho pozice podporuje toto poslani. V neposledni fad¢ jen
nutné dat zamé&stnanci najevo, ze pravé jeho prace je dulezita. Prezentace zasad a pravidel

na pravidelnych poradach posiluje jejich dodrzovani [13].

Po spravném pochopeni zasad zaméstnanci a jejich ztotoznéni se s nimi je nyni ¢as zameftit

se na styk se zdkazniky. Zde je nékolik ze zlatych pravidel pro jednani se zdkazniky:
o oslovujte své zakazniky jménem,
® udrZujte ocni kontakt,
e zjistéte, co je pro né dulezité, aktivné naslouchejte,
o Vvzdy rikejte ,, dékuji* a ,,s radosti “,

e nestavie se na OdeI’,

e Zamérte se na etiku telefonickych rozhovori,
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e jednejte podle svého nejlepsiho vedomi a svedomi a dejte ostatnim volnost, aby

mohli délat totez,
® pokud se setkdte s néjakym problémem, vyreste ho” [13, s. 106].

Veskeré jednani zaméstnancii by se mélo fidit témito pravidly. Jeding tak je mozné, aby byl
zékaznik skute¢né spokojeny. Nad vSemi témito pravidly stoji tzv. Stiibrné pravidlo jednani
se zakazniky, které Horrell definoval velmi jednoduse: ,,Neméli bychom se snaZit
komunikovat tak, jak my chceme, aby se s nami komunikovalo, ale spise tak, jak oni chtéji,
abychom s nimi jednali“ [13, s. 11]. Sami si mizeme tuto situaci piedstavit jako vyménu
roli zédkaznik a zaméstnanec, nebot’ i my vstupujeme denn¢ do kontaktu se zaméstnanci
jinych spole¢nosti. Proto se chovejme k zakaznikiim tak, jak bychom chtéli, aby se

Vv opacné situaci chovali zaméstnanci k nam.

Propojenim vhodné kombinace CRM néstrojii a vstficného chovani zaméstnancii vznika
nezaménitelnd souhra technologie a lidskosti, ktera se stava obrovskou konkurencni
vyhodou. AvSak je nutné neusnout na vaviinech a neustile se snazit tento systém

optimalizovat a zlepSovat jej.
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2.  Analyza problému a soucasné situace

V této Casti prace je zmonitorovana soucasna situace spolecnosti takovym zptsobem, aby
bylo mozné v nasledujicim textu navrhnout zlepsSeni. Jednd se o analyzu, kterd pokryva

predevsim téma této prace, tudiz vztahy se zdkazniky.

2.1 Udaje o spole¢nosti

Spolecnost, se kterou spolupracuji na této bakalaiské praci, by rada zdstala v anonymité,
proto ji budu oznacovat fiktivnim ndzvem ABC, s.r.o. Tato spolecnost je provozovatelem
internetového obchodu s elektronickymi cigaretami v Ceské republice, stejné tak jako
na Slovensku. Na tento trh vstoupila v dob¢, kdy nastal ,,boom* elektronickych cigaret, a to
1. 9. 2011. Nyni nabizi uceleny sortiment, ktery zahrnuje jak komponenty elektronickych
cigaret, tak jejich pfisluSenstvi. Kromé internetového prodeje je mozné zakoupit zbozi
v kamenné prodejné v Hustopecich, které soucasné funguje jako vydejni misto pro osobni
odbér zbozi objednaného pfes internet, nebot’ se v této prodejné nachdzi sklad pro cely

internetovy obchod.

Kamenna prodejna vznikla pozdgji, presné 1. 3. 2012, a to jako dusledek situace, kdy lidé
zacali pfechazet z béznych cigaret na cigarety elektronické. Trzby stoupaly a S nimi
| potfeba vétsiho zazemi spolecnosti, Kde by mohlo byt uskladnéno veskeré zbozi, jehoz
objem vzrostl. V etapé planovani si majitel uvédomil, Ze jsou jesté stale lidé, ktefi by sice
byli ochotni zvazit ptechod na elektronické cigarety, ale maji strach z neznamého. Proto se
rozhodl najit prostory, kde by bylo mozné ziidit pobocku, ve které se zakaznici mohou se

zbozim osobné seznamit.

Personal pobocCky se stard nejen o obsluhu zakazniki v obchod¢, ale i o pfijem
elektronickych objednavek, kompletaci zbozi, jeho baleni a naslednou expedici. Jejich
ukolem jsou ¢innosti spojené s prodejem zbozi, pficemz maji odpovédnost za veskeré

ukony. Majitel spolecnosti si ponechal pouze n¢kolik malo ¢innosti, na které¢ dohlizi sam.
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Jedna se o n€kterou administrativni praci a pfedevs§im o komunikaci se zdkazniky pfi feSeni
zavaznych problémi. Tento fakt osobné povazuji za velké plus pii dal$im rozvoji vztahi se
stavajicimi i novymi zakazniky, nebot’ to je nejlepsi cesta, jak vést zaméstnance spravnym

smérem pii kontaktu se zdkazniky.

Obrazek 6: Organizacni sloZeni a odpovédnosti ilustruje soucasnou organizacni strukturu
spolecnosti ABC, s.r.o. Pozice pracovnikll jsou pojmenovany podle ¢innosti, které jsou
jejich hlavni néaplni prace. Dalsi aktivity jsou rozdéleny mezi zaméstnance rovnomeérné

s ohledem na jejich zamé&feni.

Majitel
|
| |
Produktovy Manazer
N styku se
manazer X ,
zakazniky
|
| | | |
Spran:e , Telefonni . Pracovnlkl Obsluha
databaze Skladnik X internetové
. operator . obchodu
produkt( komunikace

Obriazek 6: Organizadni sloZeni a odpovédnosti zpracovano dle [21]

Diivodem spoluprace spolecnosti ABC, s.r.0. na této praci je klesajici trend trzeb, ktery
piedstavuje Tabulka 3. Vystupem této prace je proto navrzeni takovych opatieni, ktera by
tento stav zvratila. Samoziejme, ze cest mize byt n¢kolik, j& jsem se rozhodla vyuzit CRM.
Pro vytvofeni ndvrhu je nezbytné nyni zanalyzovat dil¢i ¢asti, které maji na této situaci sviij

podil.

31



Tabulka 3: Prehled trzeb za jednotlivé mésice v K& zpracovano dle [21]

Mésic / rok Trzby
zafi 2011 16 888 K¢
fijen 2011 27 347 K¢
listopad 2011 78 111 K¢
prosinec 2011 234 691K¢
leden 2012 561 869 K¢
unor 2012 660 313 K¢
biezen 2012 756 909 K¢
duben 2012 790 341 K¢
kvéten 2012 648 767 K&
¢erven 2012 556 787 K¢
¢ervenec 2012 437 290 K¢
srpen 2012 343 159 K¢
zati 2012 224 100 K¢
fijen 2012 255 314 K¢
listopad 2012 230 513 K¢
prosinec 2012 215107 K¢
Priamér 377344 K¢
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Graf 1: Piehled trZeb za jednotlivé mésice v K& zpracovano dle [21]

Z Tabulky 3 a Grafu 1 je patrna vyse trzeb v jednotlivych mésicich. Pocatek tohoto trendu
a jeho rychly riist 1ze pficist proniknuti na relativné novy trh, kde si zbozi v pomérné kratké
dobé naslo svého kupce. Navysujici tendenci je mozné pficist taktéz blizicim se Vanoclm,
kdy byly elektronické cigarety nakupovany jako darky. Duvody poklesu trzeb od mésice
kvétna 2012 nelze snadno urcit. Myslim si, Ze trh s cigaretami jako takovymi je trhem
relativné stabilnim, tudiZ si tento nahly propad vysvétluji ttemi zplsoby. Prvnim diivodem
by mohla byt skutecnost, Ze na trh vstoupily konkurencni spole¢nosti, které svou cenovou
politikou ¢i nabidkou ptetdhly mnozstvi zakaznikd. Druhou variantou by mohl byt
jednoduse feceno zvyk kuidkl na cigarety jako takové, tudiz ptechod na elektronické
cigarety pro tyto zakazniky nebyl zajimavy, a tak se vratili k cigaretdm plvodnim.
A zatfeti mize mit vliv na trzby fakt, Zze i trafiky a obchody s elektronikou zatazuji
elektronické cigarety do své nabidky, coz muize byt pro zdkazniky nékdy pohodlngjsi
a dostupnéjsi. Od zati 2012 ale trzby stagnuji, a to i pfed Vanocemi, kdy bylo ocekavéano

jejich navyseni.
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Vzhledem k tomu, ze naklady spole¢nosti ziistavaji téméf neménné a trzby klesaji pod
hranici jejich priméru, je potieba se zamyslet se a polozit si otdzku - Jak prildkat
zékazniky, ktefi by svymi ndkupy zvysili objem prodaného zbozi? Pro zodpovézeni této
otazky je nezbytné provést nckolik dalSich analyz, které maji pomoci pifi navrhu

optimalniho feSeni.

2.2 Analyza konkurence

Pro potfeby této prace jsem zmapovala vice nez dvacet konkuren¢nich internetovych
obchodl s elektronickymi cigaretami. Tento krok mi poskytl informace o sluzbach
zdkaznikim, které obchody nabizi, stejné¢ jako dikaz o dulezitosti a vyznamnosti
zdkaznicky piijemného ndkupniho prostiedi, at’ uz se jednd o grafiku, rozmisténi, ¢i

konzistenci a uplnost dat.

Ptiblizn¢ jedna tfetina mnou analyzovanych obchodi upustila od klasického
komunika¢niho kanalu, kterym je telefonni infolinka, a nahradila jej komunikaci pfes
internet prostfednictvim sluzby Skype, tj. volani zdarma ptes internet. Tato sluzba ma své
vyhody v rychlosti a bezplatnosti, ale i nevyhody, které spatfuji ve skute¢nosti, ze zakaznik
musi mit nainstalovany program Skype ve svém PC, aby mohl takto komunikovat. Velkou
prednosti této komunikace je ptimy kontakt spolecnosti se zakaznikem. Za ptedpokladu, ze
zamé&stnanec zna cely sortiment a je schopen vhodné podat vSechny potfebné informace
0 produktech, je tato sluzba vyhodna iV tom, Ze nedochazi k vzajemnému nepochopeni
aneporozuméni informacim. Tim narazim na druhy Ccasty zpisob komunikace
se zakaznikem, kterym je online chat. VétSinou se jednd o malou liStu v pravém dolnim
rohu internetovych stranek, kterd zdkaznika pfi rozkliknuti pfipoji do chatovaciho okna,
na jenoz druhé stran€ je zaméstnanec obchodu, ktery zodpovida dotazy, ale tentokrat
pisemné. I kdyZ je tento zplsob do jisté miry pohodIngjsi, hrozi jiZ zmiflovana situace, kdy
zam¢stnanec neni schopen jasného a jednozna¢ného vyjadiovani, ¢imz dochazi
ke Spatnému pochopeni informaci zakaznikem. Tento fakt mize byt jednim z dtivodu ztraty

zakaznika.
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Neosobni komunikaci se zékazniky predstavuji u internetovych obchodt newslettery, které
jsou rozesilany na e-mail stdvajicim zakaznikiim nebo zékazniklim potencidlnim, kteti
se k odebirani sami piihlasi. VétSinou tyto elektronické letaky slouzi jako prostiednik
pro informovani o mimotadnych ak¢nich nabidkach, slevach, novinkach a zménach. Tato
forma komunikace mé spiSe informacni charakter a méa za kol udrzovani kontaktu
se zakaznikem. I kdyz se jednd o pomérné vyuzivany zptsob oslovovani zakaznikd, neni
jednoduché urcit jeho u¢innost. Tuto formu sdélovani bych doporucila spole¢nostem, které
maji své zakazniky rozd€leny do segmentl. Toto mé doporuceni vychazi z predpokladu, ze
kazdy zakaznik ma jiné potfeby a ptani, proto neni vhodné rozesilat jeden spolecny
unifikovany letak vSem. Pti optimalni segmentaci zakaznikd a navrhnuti letaku dle metody
iradiace (viz kapitola ¢islo 1.3 — CRM ve smyslu vymény podnétr), tj. zvyraznéni téch
informaci, které jsou pro dané zdkazniky segmentu dillezité a preferované, mize byt ucinek

newsletterl daleko vyssi.

V poslednich nékolika letech se setkdvame s riznymi moznostmi platby objednéavek.
Kromé¢ klasické dobirky a bankovniho ptevodu, nachazi své misto také rychlé platby ptes
internet, napt. PayPal, PayU, GoPay apod. MozZnost tohoto rychlého zptisobu platby ptes
internet nabizi vice neZ tietina konkurencnich internetovych obchodt. Jejich vyhoda
anesporny klad spocivaji v jednoduchosti, kdy pti objednavani zbozi a zvoleni tohoto
zpusobu platby dochazi k automatickému piesmérovani zdkaznika na stranky, ci
do internetového bankovnictvi, kde po zadani pozadovanych dat (piihlaSovaci udaje, nebo
Cislo platebni karty), dochazi k automatickému doplnéni Gdaju o platbé, které zakaznik
pouze ptekontroluje a potvrdi. Nasledné dochazi k navratu do internetového obchodu. Tim
zékaznikovi odpada povinnost kopirovat udaje jako je Cislo Uctu piijemce, variabilni
symbol a podobné. Tato sluzba zdkaznikiim se stavd velmi oblibenou pravé pro svoji

jednoduchost a rychlost.

Nyni jsem se pres ziskavani informaci, objednavku a platbu dostala k samotné distribuci
zbozi zakaznikovi. Pro doruceni zbozi vyuzivaji internetové obchody riznych prostiednikii,
napt. Ceska posta, PPL, Geis Parcel apod. Pokud spolecnost striktné Ipi na jednom

Mrve

dopravci, povazuji to za obrovskou nevyhodu, dokonce za jednu z pficin ztraty zakaznikd,
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protoze 1 zde se preference zdkaznikii rizni a tato skutecnost miize byt impulzem pro
ptechod ke konkurencni spolecnosti. Da se fict, ze vétSina internetovych obchodt nabizi
navic moznost osobniho odbéru v misté jejich ptisobeni, coz muze byt naopak velkou
vyhodou. Nadstandardni sluzbou je rozvoz balicki piimo poslickem spole¢nosti, a to az do
domu. Tento zpusob dopravy je vSak realizovan pouze ve vétSich méstech, jako je Praha
aBrno. Hrstka z vybranych obchodii poskytuje zakaznikim moznost platby v eurech

a dodani na Slovensko.

Tyto vSechny sluzby zakaznikim tvoii jeden celek, ktery vSak neni vyuzit, pokud
internetovy obchod nedisponuje pfijemnym ndkupnim prostiedim. Piiblizné polovina
internetovych stranek postrada jakékoli logické rozélenéni do piehlednych seznami, ¢imz
vznikd zmét' informaci, které znamenaji pro potenciadlniho zakaznika jediné — ztratu casu
pti jejich zkoumani, coz zpisobuje okamzity piechod ke konkurenci. Druhou &asti je
grafika stranek, ktera je mnohdy amatérskd, tudiz nevzbuzuje v zédkaznicich pocit
spolehlivosti. Navic mnoZzstvi bannerti, odkazi na jiné Stranky a obrazki, které jsou
na strankach rozmistény bez citu pro vyvazenost a vhodnost, miize na zakazniky ptsobit
nepifijemné, zdkaznik se ztraci, hledd zéachytny bod, coz opét znamena vyhledani

konkurence, ktera nabizi spojeni sluzeb i pfijemného nakupniho prostiedi.

Dle mého nazoru je pfiblizné tietina konkuren¢nich internetovych obchodli navrZena pro
pfijemné a snadné nakupovani a vétSinou tyto e-Shopy poskytuji svym zakaznikiim
I kvalitni sluzby. Proto nyni nasleduje analyza stavajici situace internetového obchodu
spolecnosti ABC, s.r.o., ktera pfi porovnani s informacemi ziskanymi od konkurence

pomaha najit nevyuzity potencial vhodny k dal§imu rozvoji.

2.3  Analyza internetového obchodu spole¢nosti ABC, s.r.o.

Na prvni pohled je internetovy obchod spole¢nosti ABC, s.r.o. piijemny, pitehledny

a designové Cisty. To mize zdkaznikovi ihned vnuknout myslenku: ,,Ano, tento obchod si
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dal préci se vzhledem stranek, urcité to trvalo néjaky cas a bylo na to vynalozeno usili,

roce
1

proto pfedpokladam, Ze stejnou péci mohu ocekéavat pti obchodovani.

Stranky jsou ladény do piijemné modrych odstini v kombinaci sbilou, coz muze
u zédkaznika evokovat Cistotu. Pro zobrazeni celé stranky je potfeba né¢kolikrat rolovat, ¢imz
se postupn¢ zobrazuji dal$i informace. Pfi vstupu na strdnku jsou zvyraznény dilezité
a zajimavé informace — panely pro snadny pfistup, piehled zbozi v kosiku a ptredevsim
vnotené okno, které kazdé 2 sekundy nabizi upoutdvku na sluzby. Pro nazornost je hlavni

stranka e-shopu zobrazena v Ptiloze 2.

Komunikace probiha pfes mobilni telefon nebo pres internetové volani Skype, stejné jako
ptes e-mail. Veskeré kontakty jsou uvedeny pod listou ,,Kontakty“ v horni ¢asti stranek,
avSak samotné zobrazeni neni vhodné navrzeno. Chybi zvyraznéni dualezitych informaci.
Mezi témito informacemi se vyskytuje oznameni, které sdéluje, Ze pokud se zakaznik
nedovold, spolecnost se mu ozve zpatky, nejpozdéji vSak do dvou hodiny. Sdéleni této
informace povazuji za férové jednani vic¢i zdkazniklim, na druhé strané¢ zde vidim jisty

nedostatek, jehoz odstranéni a feSeni je soucasti ndvrhové ¢asti této prace.

Spole¢nost komunikuje se zdkazniky i1 prostfednictvim newsletterti, které jsou zasilany
pouze stavajicim zakaznikim. Potencidlni zakaznik nema moznost piihlasit si jejich odbér.
Spole¢nost ABC, s.r.o. vSak patfi mezi malou skupinu internetovych prodejct
elektronickych cigaret, které oslovuji své zdkazniky ptes socidlni sit€, konkrétné
prostiednictvim Facebooku. Na svych strankach inzeruje spole¢nost predevsim novinky,
které nabizi. Facebook ale slouzi i jako mozny prostfednik pro komunikaci zakaznikt
s obchodem. Na téchto strankach je mozné se piihlasit k odbéru novinek ptes e-mail.
Fanousci téchto stranek tvofi jen 5% z celkové registrovanych uzivatell e-shopu, a to i ptes
skuteCnost, Ze na hlavni strance internetového obchodu spole¢nost upozorituje na moznost

stat se fanouskem na Facebooku. Toto nizké procento je dalSim ¢lankem navrhové ¢asti.

Moznosti platby pii ndkupu jsou pouze dvé — dobirka a platba na cet. Pfi platbé na ucet je
po odeslani objednavky zakaznikovi obratem zaslan e-mail s potiebnymi informacemi

0 platbé (Cislo uctu, variabilni symbol, konstantni symbol a ¢astka k tthrad¢). Myslim si, Ze
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poskytnuti nékteré z dalSich moznosti platby by mohlo pfildkat zakazniky, proto bude tato

problematika dale rozebrana v navrhové ¢asti.

Stejné tak jako u moZnosti platby jsou i u moznosti dopravy dvé rtizné varianty — Ceské
posta a Geis Parcel. Tato kombinace dopravc se mi zd4d optimélni. Navic Ceska posta
nabizi tfi druhy zasilek, takze si zakaznik muze vybrat tu, kterou sam povazuje
za nejvhodnéjsi. Bonusem pro zakazniky je i sluzba ,,doprava zdarma“, ktera se vztahuje
na objednavky placené na ucet, jejichz cena presahuje urcitou ¢astku, ktera je stanovena dle
ceniku. Dalsi vyhodou je moznost osobniho odbéru v Hustopecich v centrale spole¢nosti.
Piipocteme-li jeSté zasilani balickli na Slovensko a doruceni do 24 hodin od objednani,

ziskavame celistvé feSeni pii pokryti zasilani objednavek.

Sluzbou zakaznikiim, kterou spolecnost ABC, s.r.0. vynika nad konkuren¢nimi prodejci
elektronickych cigaret, je vérnostni program. Zakladem pro moznost vyuzivani jeho vyhod
je registrace. Nasledné¢ mohou zékaznici provadét objednavky, aniz by museli stale
vypliovat kontaktni idaje, spolu stim jsou na uctu zdkaznika zobrazeny uskute¢néné
objednavky. Odménovaci program funguje na principu pfevadéni utracenych penéz
na body, tj. za kazdych 20 K¢ z ndkupu ziskd zédkaznik 1 bod. Tyto body miize zékaznik
kdykoli vyuzit jako slevu pii ndkupu, kdy ma 1 bod hodnotu 1 K¢&. Napiiklad pii nakupu
za 2000 K¢ je zakaznik odménén 100 body, které mu poskytuji moZnost slevy pii dalSim

nakupu ve vysi 100 K¢.

Stejn¢ tak jako je pro zdkaznika vérnostni program sluzbou od prodejce, je registrace
samotného zakaznika do tohoto programu protisluzbou pro spolecnost. A to diky
informacim o zdkaznicich a jejich objednavkach, které umozZnuji segmentaci zakazniki
do pfedem stanovenych segmentacnich skupin. Pfi optimalné zvolené segmentaci
a prostedcich komunikace mohou byt nastaveny ptiznivé podminky pro udrZovani a fizeni

vztahu se zakazniky.
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24 SWOT analyza

V névaznosti na analyzu konkurence a analyzu vlastniho e-shopu je vhodné nyni zatadit

SWOT analyzu, ktera reflektuje stavajici situaci spolecnosti ABC, s.r.0.

Tabulka 4: SWOT analyza spole¢nosti ABC, s.r.0. [vlastni zpracovani]

Vnitini vlivy

Vyuzivat Omezovat
Silné stranky Slabé stranky
e Spolehliva doprava, e Omezene moznosti
e osobni odbér, platby,
e kamenna prodejna, e nevyhovujici moznosti

e vérnostni program,
e prestizni znacky,
e veskeré zbozi skladem,

e Servis zboZi,

e piijemné prostiedi
e-shopu,

e schopnosti
zaméstnancu,

e 0osobni
zainteresovanost

majitele.

komunikace,
e motivace zaméstnanct,
e malé povédomi o e-shopu,
e oslovovani potencialnich
zakaznikd,
e slaba propagace,
e nesegmentovani

registrovanych zékaznikd.

Vngjsi vlivy

Prilezitosti
e Socialni sit¢,
e reklama na internetu,
e prodej unikatnich

pfichuti.

Hrozby
e Stavajici konkurence,
e zbozi v trafikach,
e cenova valka,
e zdkazy koufeni (vefejna
mista),

e ochucené cigarety.
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2.5 Dotaznik

Abychom zjistili preference a prani zakaznikd, byl jim rozeslan tento dotaznik, ktery tvofi

¢ast pro rozhodovani o moznych zménach. Jeho vysledky jsou pro spole¢nost hodnotnym

ukazatelem a mohou pomoci ptfedchdzet zménam, které by nebyly vitany.

Hned na zacatku vyhodnocovani vysledk bych rada vyzdvihla fakt, ze e-mail s odkazem

na dotaznik byl zaslan vSem registrovanym uzivatelim, jejichz celkovy pocet byl ke dni

rozesilani 3067. Za jeden mésic od odeslani odpovédélo pouze 92 zakazniki, coz jsou 3 %

z celkové registrovanych. Tento vysledek mé Sokoval a nejsem si jistd, zda-li jsou pfi¢inou

Spatné vztahy se zakazniky, nebo pouze neochota ze strany zakaznikd.

Nyni pfichazi samotné vyhodnoceni vysledkii s komentafem, ktery podava mtj vlastni

pohled na nastalou situaci. Pro ptehlednost zachycuji vysledky i1 v grafické podobé.

Pohlavi
e Muz - 56 z dotazovanych

e Zena— 36 z dotazovanych

Ptiblizné¢ 60 % zrespondenti tvoii muZi, zbyvajicich 40 % Zeny. Tento pomér neni

pro praci nijak podstatny, slouZi spiSe pro utvofeni si predstavy o sloZeni zakaznické

zakladny.

Vek
e 18 az 25— 19 z dotazovanych
e 26 az 35— 26 z dotazovanych

e 36 az 45— 23 z dotazovanych
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Graf 2: Vékové rozloZeni zakaznika [vlastni zpracovani]




e 45 avice — 24 z dotazovanych

Vysledky jasné poukazuji na téméf dokonalé vékové rozlozeni zdkaznikii mezi vSechny
zvolené skupiny. Tato informace je pro mne ukazatelem, Ze neni potfeba zaméfit se

na konkrétni vékovou skupinu, ale ze je tieba pfistupovat k upeviiovani vztahu se vSemi

zékazniky vSech vékovych skupin.
Znate nas Facebook profil?
e Ano znam, libi se mi a sleduji jej — 10 z dotazovanych
e Ano znam a libi se mi, ale nesleduji jej — 12 z dotazovanych
e Ano znam, ale neoslovuje mne — 3 z dotazovanych
e Neznam, ale rad(a) se podivam — 44 z dotazovanych

e Nezndm a ani nemam chut’ jej znat — 23 z dotazovanych

Neznamaani Facebook profil Ano znam, libi se

nemam chut jej mi a sleduji jej
znat 11%
25%_\ Ano znam a libi

se mi, ale
esleduji jej
13%

‘ Ano znam, ale
neoslovuje mne
3%

Neznam, ale
rad(a) se
podivam

Graf 3: Facebook profil [vlastni zpracovani]

U této otazky je piekvapujici procento zékaznikl, ktefi neznaji profil spolecnosti
na Facebooku, celkovych 73%. Tento fakt pfi¢itim tomu, Ze sami nejsou uZivateli

Facebooku, nebo spole¢nost nedostatecné propaguje svoji existenci na této socialni siti.
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V internetovém obchodu je sice ikonka oznamujici ,,navstivte nas na Facebooku®, ale jeji
umisténi neni pfili§ vhodné zvoleno, tudiz je snadné ji ptehlédnout. Jelikoz je nyni
Facebook stfedem pozornosti, ur€ité bych doporucila spolecnosti pfitdhnout pozornost

na tuto skute¢nost a tim nalakat ¢ast zakaznik k novému zpisobu komunikace.
Jaka frekvence zasilani newsletteru (reklamni sdéleni emailem) by Vam vyhovovala?
e 1x tydné — 24 z dotazovanych
e 1-2x zamésic — 53 z dotazovanych
e 1x za dva mésice — 10 z dotazovanych

e Vibec — 5 z dotazovanych

Viibec

5% Frekvence zasilani newslettert

1x za dva mésice
11%

~

Graf 4: Frekvence zasilini newsletteri [vlastni zpracovani]

Vysledek této otazky, tj. ze zakaznici preferuji zasilani newsletterd 1 az 2x za mésic,
se shoduje s realitou. Spolecnost zasila elektronické letaky pravidelné jednou za mésic
aV piipad¢ zatazeni nového zbozi do nabidky o tom informuje druhym samostatnym

letdkem. Myslim si, ze toto rozvrZeni je zvoleno velmi vhodné — zdkaznik je udrzovan,
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nikoli vSak pfehlcovan informacemi, které by mohly mit negativni dopad na tento

I e

kontrolovany zptisob komunikace, ¢i by mohly zapficinit iplnou ztratu zakaznika.

Které informace byste v newsletteru rad(a) dostaval(a)? (vice moznych odpovedi)

Informace o novém zbozi — 68 z dotazovanych

e Recenze a hodnoceni produktti — 46 z dotazovanych

Informace o slevach — 74 z dotazovanych

e Zajimavé informace o elektronickych cigaretach — 54 z dotazovanych

Obsah newslettert
80
70
60 -

50 -

40 -
30 -
20 -
10 -

Informace o novém Recenze a hodnoceni Informace o slevach Zajimavé informace o
zboii produktd elektronickych
cigaretach

Graf 5: Obsah newsletteri [vlastni zpracovani]

Preference zdkaznikli mohou byt pomysiné rozdéleny do dvou kategorii. Vice zdkaznici
upfednostiiuji informace o novinkach a slevach, které by mohli vyuzit. V odpovédich
dotazovanych se velmi Casto objevovaly tyto dvé varianty pospolu, piipadné i kazda zvlast,
¢i doplnény o pozadavek na zasildni recenzi ¢i zajimavosti. Naopak pozadavky z druhé

kategorie, tj. recenze a zajimavé informace, se vyskytovaly samy o sobé pouze vyjimecné.
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Lze proto fici, Ze pravé cena a obnova sortimentu jsou kritéria, ktera mohou nejvice pomoci
pfi fizeni vztahu se zdkazniky. Pfesto ale neni pozadavek na druhou skupinu obsahu
nikterak zanedbatelny a je tieba uspokojovat potieby vSech zakaznikli. Zde se naskytuje

moznost pro piipadnou segmentaci zakazniki, ¢i zméné rozvrzeni newslettert.
Vyuzil(a) jste nékdy nasi infolinky?
¢ Ano, dovolal(a) jsem se napoprvé — 11 z dotazovanych

e Ano, ale nedovolal(a) jsem se, nasledné¢ se mi spoleCnost ozvala zpét — 6

Z dotazovanych
* Ano, ale nedovolal(a) jsem se, ani mi nikdo nezavolal nazpét — 0 z dotazovanych

e Ne, nevyuzil(a) jsem infolinku — 75 z dotazovanych

Vyuzivani infolinky
Ano, dovolal(a) Ano, ale
jsem se napoprvé nedovolal(a
12% ) jsem se,

nasledné se
mi
spole¢nost
ozvala zpét
7%
no, ale
Ne, nevyuzil(a) nedovolal(a
jsem infolinku ) jsem se,
81% ani mi
nikdo
nezavolal
nazpét
0%

Graf 6: Vyuzivani infolinky [vlastni zpracovani]
Pfi pohledu na tento vysledek miize vyvstat otazka, zda-li je infolinka potfebna, nebo zda-li
je mozné ji n&jak nahradit. Velmi pozitivné shledavam fakt, Zze byl zakaznik vzdy

obslouzen. I pfes to, zZe infolinku vyuZilo pouze 19 % z respondenti, zastdvam nazor, zZe je
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to pravé infolinka, ktera je jednim ze zakladnich piliii divéryhodnosti spole¢nosti a neni

tudiz vhodné ji i pii tak malém vyuzivani rusit.

Pokud jste vyuzil(a) infolinku, dostal(a) jste potFebné informace?
e Ano - 19 z dotazovanych
e Ne -5 z dotazovanych

e Ne, nevyuzil(a) jsem infolinku — 68 z dotazovanych

Poskytnuti potrebnych
informaci

Graf 7: Poskytnuti potiebnych informaci [vlastni zpracovani]

I kdyz by se mohlo zdat, ze je 21 % nespravné poskytnutych informaci na infolince
zanedbatelné cislo, neni tomu tak. Proto nesmi byt nic ponechano nahodé¢ a je tieba
zameéstnance pravidelné Skolit, aby byli schopni zodpovédét jakékoli dotazy. Urcité bych
doporucila, aby nadtizeny zaméstnanec provadél kontrolu téchto schopnosti. Jednoduchym
zpusobem muze byt napiiklad neocekdvané pokladani otdzek zaméstnanciim infolinky
anaslednd zpétnad vazba, aby si zaméstnanci uvédomili, zda jsou jejich odpovédi
srozumitelné a jasné. Soucasti telefonnich operatort je taktéz ptijemné vystupovani, proto
neni zcela od véci obfasné monitorovani hovorl a jejich naslednd analyza nadiizeného

S operatorem za Ucelem zkvalitnéni této sluzby.
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Pokud bychom zavedli online chat, preferoval(a) byste jej pred infolinkou?
e Ano —49 z dotazovanych
e Ne—43 z dotazovanych

Vzhledem k piedchozi otazce, kdy vétSina odpovédéla, ze infolinku nevyuzivaji, lze
s ohledem na vysledky této otazky fici, Ze by nektefi z nich uvitali zavedeni online chatu,
ptipadné by jej vyuzili i pies to, ze infolinku nikdy nevyuzili. Spusténi online chatu je tedy

jednou z moznosti pro zlepSeni vztahu se zakazniky.

Vyuzivate v jinych internetovych obchodech nékterou z moznosti rychlé platby pres internet

(PayPal, PayU, GoPay)?
e Ano, preferuji nékterou z nich — 28 z dotazovanych
e Ne, platim pfevodem na ucet — 26 z dotazovanych

e Ne, zbozi platim dobirkou — 38 z dotazovanych

Moznosti rychlé platby

Ano, preferuji
nékterou z nich

Ne, zboZi platim

0,
dobirkou 31%
41%
Ne, platim
prevodem na
ucet
28%

Graf 8: Moznosti rychlé platby [vlastni zpracovani]

Je ztejmé, Ze jedna tfetina korespondentl upiednostiiuje pohodlnéjsi a rychlejsi platbu pies
internet. Jelikoz se jedna o pomérné novou sluzbu, je mozné, ze nékteti zakaznici, kteti

plati pfevodem na ucet, nejsou seznameni s rychlejsim zptisobem platby, ¢i se boji nového

46



a neznamého. Upfednostinovani platby dobirkou je pochopitelné vzhledem k moznému
poskozeni zbozi pti prepravé, kdy je mozné zbozi v takovém piipadé neptevzit, tudiz

odpada problém s feSenim vraceni pen¢z.

Pokud bychom zavedli nékterou z moznosti rychlé platby pres internet (PayPal, PayU,

GoPay), vyuzil(a) byste ji?
e Ano - 34 z dotazovanych

e Ne— 58 z dotazovanych

Zavedeni rychlé platby

Graf 9: Zavedeni rychlé platby [vlastni zpracovani]

Vzhledem k tomu, ze se kladné pfijeti tohoto zpusobu platby nepohybuje v jednocifernych
hodnotach, je urcit€¢ nasnadé zvazit jeho zavedeni a zpiijemnit tim 37 % zékaznikt

nakupovani.

Co by Vs nejvice potésilo jako bonus k nakupu?
e Procentudlni sleva na dalsi nakup — 17 z dotazovanych
e Doprava zdarma — 46 z dotazovanych

e Darek — 9 z dotazovanych
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e Zadny bonus, ocenil(a) bych niz§i ceny — 20 z dotazovanych

ssdnybonus,  BONUSY k nakupu
ocenil(a) bych
nizsi ceny

2% O\

Procentualni
sleva na dalsi
nakup
18%

Darek
10%

Graf 10: Bonusy k nakupu [vlastni zpracovani]

Cela polovina respondentli by pfivitala dopravu zboZi zdarma. Tento bonus, stejné jako
procentudlni sleva, v naSem piipad¢ vérnostni program, je jiz zaveden. Jeho vyuziti se vSak
poji s uréitou hodnotou nakupu, proto je dobré zvazit, zda-li je tato hranice zvolena
spravné, zda by jeji snizeni nepfineslo zisky, které by prekonaly naklady s timto bonusem

spojené.
e Siroky vybér — 13 z dotazovanych
e Dostupnost a rychlost dodani — 24 z dotazovanych
e Nizka cena — 24 z dotazovanych
e Informace o produktu a fotky — 8 z dotazovanych
e Doporuceni pratel — 1 z dotazovanych

e Reference na internetu — 9 z dotazovanych

48



e Kvalita doprovodnych sluzeb (komunikace, vraceni zbozi, servis) — 13

z dotazovanych

Kvalita

Rozhodujici faktory
doprovodnych

sluzeb \
14%

Reference na
internetu
10% N
Doporuceni ___
pratel
1%

Informace o
produktu a fotky
9%

Graf 11: Rozhodujici faktory [vlastni zpracovani]

2.6  Analyza chovani spole¢nosti pri kontaktu se zakazniky

Nedilnou soucasti prosperujiciho obchodu je jeho vystupovani pii kontaktu se zdkazniky.
Tato oblast se nevztahuje pouze k telefonickym hovoriim, e-mailingu a pfimému kontaktu.
Jeji soucasti je 1 design, konzistence informaci, proces komunikace a predevSim ochota
ze strany spole¢nosti. Nekteré z téchto €asti jsou analyzovany v této Casti prace, jiné jiz
byly zminény vySe, a to za ucelem celistvosti pohledu na fizeni vztahu a komunikace

se zakazniky.
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2.6.1 Telefonické hovory

Abych mohla komplexné posoudit komunikaci se zdkazniky, zavolala jsem hned dvakrat
na infolinku. Poprvé jsem se nedovolala, ale za 10 minut mi volal zaméstnanec zpét.
Jakozto naprosty laik v oblasti elektronickych cigaret jsem pozadala o radu pifi prvnim
nakupu, tj. co vSe je potieba koupit a jak ktery komponent funguje. Operator vyslechl mé
otazky a poté systematicky zodpovédél kazdou z nich. Byla jsem se v§im srozuména a vse

jsem i jako laik dokazala pochopit.

Pro druhy hovor jsem si vymyslela zaludnéj$i situaci, nefunkénost jedné z mych fiktivnich
komponent. Jelikoz tomu nerozumim, zeptala jsem se znamych, ktefi pouzivaji
elektronické cigarety, co by mohlo byt pficinou. Poté jsem zatelefonovala na infolinku
a cekala, s jakym vysvétlenim ptijde operdtor. Ten zvedl telefon témét okamzité, avSak
nejsem si jista, zda-li jsem sviij dotaz nespecifikovala $patné, ¢i nevédél, jak odpovédeét,
nicmén¢ nabidl mi, ze mam komponent poslat na reklamaci, ktera bude vyfizena

bezprostfedné po prijeti.

Z mych dvou hovorli mohu konstatovat, Ze persondl je piijemny a snazi se zakaznikovi
maximalné vyjit vstfic. Pfesto by neuskodilo, kdyby byl vice pfipraven na situace, kdy
muze dojit k nepochopeni, ¢i Spatnému vysvétlovani ze strany zédkaznika. Vhodny by mohl
byt nacvik porozumeéni zdkaznikovi pomoci pokladani jednoduchych otdzek, na které

zakaznik dokaze jednoznaéné odpoveédet.

2.6.2 E-maily

Pro analyzu této Casti komunikace jsem pozéadala zastupce spolecnosti o nékolik ndhodné
vybranych e-maili od zékaznikl s reakcemi, z nichz jsem vybrala jeden, ktery bych rada

rozebrala.
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Zakaznik:

Dobry den, mohu se, prosim, zeptat, v jakém stavu je moje reklamace e-liquidu — viz.

prilozeny dopis
Zaméstnanec spolecnosti ABC, s.r.0.:
Dobry deri pani Sebkova,

dakujem za Vas e-mail a chcel by som sa ospravedInit za to, Ze nové e-liquidy este stale

nemate v rukach.

Velmi dobre si pamdtam, ze sme spolu tuto vec riesili a povazoval som ju uz za uzatvorenu
a vyriesenu. Ako vsak vidim, nasa zasielka k Vam nedorazila (2.10.2012 mala Ceska posta

nejaky zIy den, pretoze nam takto nedorucila aj s Vami 3 zasielky).

2 ks e-liquidu T5 (555), 30 ml Vam zaslem este dnes.

Prajem pekny zvysok dna a pevne verim, Ze zdsielka Vam dorazi uz zajtra.
S pozdravom,

spolecnost ABC, s.r.o.

Nejviditeln€jSim nedostatkem je dle mého nazoru slovenstina. JelikoZ operator infolinky
mluvi Cesky, nezdd se mi pfili§ vhodné zvolené rozdé€leni prace, nebot’ mi piijde psana

slovenstina mén¢ srozumitelna nez jeji hovorova podoba.

Co naopak povazuji za prednost je obsah a délka e-mailu. Vstiicnost spole¢nosti prolina
celou zpravu, coz dava zdkaznikovi pocit, ze vyfeSeni jeho problému opravdu lezi

spolecnosti na srdci.

Malou chybu vidim ve vyjadfovani, které je napiiklad v pasazi ,,2.10.2012 mala Ceskd
posta nejaky zIy den, pretoze nam takto nedorucila aj s Vami 3 zasielky* témét familiérni.

Tato skuteCnost by se dala 1épe vyjadiit naptiklad takto: ,, Bohuzel tuto situaci z 2.10.2012
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zapricinil vypadek na strané Ceské posty.” Nemyslim si, ze zakaznika zajima, kolik

ostatnich lidi nedostalo své zbozi, chce pouze jasné a ptijatelné vysvétleni.

2.6.3 Newslettery

U tohoto zptisobu komunikace 1ze dobie rozpoznat rukopis spolecnosti, nebot’ newslettery
maji stejnou grafickou podobu. Rizni se vSak ve své délce, respektive v mnozstvi
inzerovanych produktl, nékdy jsou to produkty dva, jindy ctyfi ¢i Sest. Osobné si myslim,
ze idedlnim mnozstvim jsou ctyfi produkty, kdy je snadné se v letdku orientovat a neni
potieba nekolikrat srolovat stranku. Druhou moznosti je poté zmenseni pisma, které se mi
zda zbytecné velké a neadekvatni k velikosti obrazki. Ukdzka newsletteru je obsazena

Vv praci jako Ptiloha 1: Ukazka newsletteru.

Na zéklad¢ teoretickych znalosti a stdvajici situace internetového obchodu, jez byly

rozebrany v piedchozich ¢astech, predkladam v nasledujici kapitole vlastni navrh feseni.
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3. Vlastni navrhy rFeSeni, prinos navrhii reSeni

Navrhova ¢ast prace vychazi predevsim z analyzy stavajici situace a opira se o teoreticka
vychodiska nastinéna v kapitole 1. V této fazi tvurci ¢innosti jsem se snazila vzit do role
kterymi pfichazim, proveditelnd skrze zmény tykajici se zaméstnanct, jejich pracovniho
zafazeni a prid€lovani ukold. Vychdzim z ptedpokladu, Ze spole¢nost ABC, S.r.0. ma svoji
vnitini firemni kulturu, kterou nechci zménami rozbit, pouze poupravit tak, aby byla ve

vysledku zvySena produktivita prace.

Obsah této kapitoly by bylo mozné rozd¢lit na dva celky — vlastni navrhy zlepSeni a nastin
projektu pro jejich realizaci, ale ja jsem zvolila postup shodny s projektovanim v realném
prostiedi, tj. od zahajeni, ptfes navrhy zlepSeni, planovani, realizaci az po dokonceni
a vyhodnoceni. Pro piehlednost projektovych cinnosti piikladam Ganttiv diagram

vypracovany v programu MS Project.

Jelikoz jde pfedevsim o zmény ve vnimani zédkaznika ze strany spolecnosti a zaméstnanct,
prerozdé€leni prace a ¢innosti, nejsou soucasti mé prace zakladni listiny projektu zminované

V teoretické ¢asti.

3.1 Zahajeni

Zacatek projektu je iniciovan klesajicim trendem trzeb, které by pfi i nadale klesajici
tendenci nepfinaSely spolecnosti zisk, pfipadné by nebyly schopny kryt ndklady na provoz.
V nezménénych podminkach je mozné predpokladat ztratu zisku v horizontu jednoho roku,

neschopnost kryti potfebnych nakladl by se mohla projevit pfiblizné za 2 roky.

V této chvili se schazi vSichni zaméstnanci a vedouci pracovnici, v€etné majitele, ke
zvlastni porad€. Zde bych doporucila, aby poradu vedl sdm majitel, jakozto osoba, ktera ma

jit ostatnim pfikladem. Porada by se méla skladat pfinejmensim z téchto ¢asti:
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e Zahjjeni a sdéleni divodu mimotadné porady,

e stru¢ny, avSak dostacujici vyklad situace a moznych dusledkd,

e vytycCeni cile,

e stanoveni zékladnich krokt k jeho dosazeni,

e sestaveni tymu zodpovédného za projekt,

e predstaveni prvnich moznych névrhd,

e spolecné debata, brainstorming, brainwriting a jiné metody ziskdvani napadd,
e stanoveni terminu pro piipominky a népady.

Tato porada je prvnim krokem, kdy se zaméstnanci seznamuji s problémem a hledaji feseni.
Myslim, Ze je velmi dilezité, nechat v této ¢asti uréitou dobu prostor pro vyjadieni napada
a moznosti pro feSeni. DuleZité je zapojeni vSech zaméstnanctl, nebot’ kazdy z nich nahlizi

na situaci ze své pracovni pozice.
Vystupy téchto ¢innosti jsou:

e Zavazny cil — navrh zlepSeni pro fizeni vztahii se zakazniky, jehoz efektivitu je
mozno méfit zménénou ziskovosti, opakovanymi nakupy, objemem zboZzi v jednom

nakupu, mnoZstvim stiznosti atd.,

e kroky kjeho dosazeni — analyza konkurence, analyza spoleCnosti a jiné (viz

kapitola 4),

e Sestaveni tymu — V ptipad¢ spolecnosti ABC, s.r.o. je to vedouci a dva povéteni

zameéstnanci,

e sestaveni logického ramce na zakladé debaty vSech zaméstnanct (viz Tabulka 5:

Logicky ramec).
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Tabulka 5: Logicky ramec [vlastni zpracovani]

Vertikalni logika
postupu projektu a

hierarchie cilu

Objektivné
ovéritelné

ukazatele

Zdroje a

prostiedky ovéreni

Predpoklady/ rizika
podminujici

dosazeni cilu

Celkové cile

ZvySeni poctu

Interni dokumenty

Zlepseni CRM registrovanych spole¢nosti ABC,
zékaznik S.r.o.
Utel projektu Zmeéna trendu Interni dokumenty Zapojeni vSech

Zvyseni trzeb

mésicnich trzeb na

rostouci

spole¢nosti ABC,

S.I.0.

zaméstnancu do

projektu

Ocekavané vystupy
a vysledky

Zmény pracovnich
pozic,

rozdéleni zakazniku,

Kazdy zakaznik se
dovola na infolinku,

zvyseni poctu

Analyza komunikace
se zakazniky,

interni dokumenty

Ochota ke zménam
e strany

zameéstnancy,

zlepSeni komunikace | nakupt, spolecnosti ABC, pfijeti novych

se zakazniky, zvyseni poctu S.r.0. hodnot,

propagace registrovanych ptijeti zmén
zékazniki

Aktivity

Analyzy, Prizkum internetu, Cas t, Zajisténi spoluprace

anketa, preference ¢as to, vSech zaméstnanci,

porady zakaznikd, Vv pribéhu celého zajisténi spoluprace
pfipominky projektu se zakazniky
zaméstnancl
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Tyto vystupy slouzi jako podklady pro rozhodovani v dalsi etapé projektu, kterou je
planovani, kdy jsou realizovany zminované kroky na cest¢ k dosazeni vytyCené¢ho cile.
Osobn¢ si myslim, ze od prvniho momentu, kdy se majitel rozhodné ke zménam,

po dokonceni zahajovaci faze, uplyne doba piiblizné 2 tydnt.

3.2 Planovani

Nyni vychazim z pfedpokladu, kdy je tfeba provést zminéné analyzy, sestavit obsah
dotazniku. V piipad¢ naseho tfi¢lenného tymu bych rozdélila tkoly nasledovné — prvni
zaméstnanec provadi analyzy, zatimco druhy znich sestavuje dotaznik, ktery je

po schvaleni vedoucim rozeslan zakaznikam.

Casové trvani analyzy spoleénosti a konkurence je stanoveno na jeden tyden. Stejnou dobu
ma druhy zaméstnanec na sestaveni a schvdleni dotazniku. Data pro dotaznik v mé
bakalarské praci jsem sbirala mésic, ten tedy povazuji za dobu sbéru dat v projektu.
Po uplynuti jednoho mésice jsou data zpracovédna a spolu s vysledky analyz prezentovana
na dalsi porad¢. JelikoZ jsou v této chvili dostupné vSechny potiebné materialy a informace
pro rozhodovéni, zapocind doba, ve které je tfeba sestavit vhodnou kombinaci opatient,
které povedou k dosaZeni kyZeného cile. Opét se nejednd o jednorazové rozhodnuti, které je
mozné ucinit na jedné porad¢, proto je ponechana tymu lhiita jednoho mésice, za kterou
musi byt predstaveny zmény a plan jejich uskutecnéni. Aby bylo rozhodovani efektivni,
svolava projektovy tym vzdy jednou tydné, vyjimecné dle potieby, schiizi, kde predklada
vsem zaméstnancim varianty feSeni, které mohou samoziejm&é zaméstnanci svymi

pfipominkami zlepSovat.

Jelikoz jsem jiz v analytické Casti provedla veskeré analyzy a zpracovala dotaznik,
pfichdzim nyni se svym navrhem na zlepSeni, ktery tudiz povazuji za variantu, kterd bude

implementovéana ve spolec¢nosti ABC, s.r.0.
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3.2.1 Zmény v pracovnim zaiazeni a ¢innostech

Jadrem veskerého déni ve spolecnosti je pfifazeni spravnych zaméstnancii na vhodné
pozice, nasledny vycvik a planovana Skoleni pro dosazeni maximalni efektivity prace.
Po zmapovani situace ve spolecnosti myslim, Ze neni potieba piijimat nové zaméstnance,

avsak je nezbytn¢ nutné pieorganizovat rozdéleni ¢innosti.

Jak jsem jiz zminila v podkapitole 2.6.2 E-maily, maji pfimou komunikaci, tj. infolinka,
Skype a e-maily, rozdélenou dva zaméstnanci. Hovory obstarava ¢esky mluvici
zaméstnanec, kdezto za pisemnou komunikaci je zodpovédny zaméstnanec mluvici
slovensky. Proto navrhuji, aby bylo toto komunika¢ni centrum rozdéleno na ¢asti — ¢eskou
a slovenskou. Tato zména s sebou nese pouze zanedbatelné naklady (pofizeni sluchatek
s mikrofonem pro komunikaci pfes Skype a telefonu pro operatora ze Slovenska volajicich
zakaznikll). Toto rozdéleni fesi problém s pietizenosti jedné infolinky (viz 2.3 Analyza

internetového obchodu spole¢nosti ABC, s.r.0.).

Neni nutné, aby byli zaméstnanci Skoleni v oblasti produktl, nebot’ jejich znalost byla
zakladem jejich predeslych Cinnosti, ale doporucuji oba zaméstnance, jesté pred samotnou
realizaci projektu, fadné proskolit ve spravném vyjadfovani a komunikaci se zdkaznikem.
Soucasti projektu je i analyza nahodné vybranych hovori a psané komunikace, ktera bude
provadéna vzdy jednou za mésic. Takto mize vedouci pracovnik poukazat na nedostatky,
které jsou tfeba ve styku se zdkaznikem odstranit. Hodnoceni téchto analyz miiZze byt

zakladem pro bonusové finan¢ni ohodnoceni operatora.

3.2.2 Zpisoby komunikace se zakazniky

Na zaklad¢ vysledki dotazniku navrhuji pro zlepSeni komunikace se zakazniky zavedeni
on-line chatu na strankédch internetového obchodu. Tento komunikaéni kanal plni dvé
funkce — okno pro on-line komunikaci, pokud je zaméstnanec piihlasen, a sbérnice dotaz,
pokud zaméstnanec piihlaSen neni, napf. po pracovni dobé. Tento nastroj komunikace je

mozné pofidit zcela zdarma a jeho implementace neni nikterak naro¢na.
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Pti hledani feSeni pro zvyseni poc¢tu zakaznikd, kteti jsou fanousky internetového obchodu
na Facebooku, jsem pfemyslela nad dvéma kroky, které je potfeba ucinit. Prvni se tyka
samotnych stranek internetového obchodu a otazky, jak docilit toho, aby si zakaznici
vSimli, ze je spoleCnost také na Facebooku. Druhym krokem je feSeni, které vede

ke zvyseni poctu zakazniki-fanousk.

Jak je patrné z P¥ilohy 2: Uvodni stranka internetového obchodu, modra ikona Facebooku
s textem ,,Navstivte nds na Facebooku® se nachazi pfiblizné v poloviné¢ obsahu stranky.
Doporucuji pfesunout tuto ikonu na viditelnéj$i misto, naptiklad do pravého horniho rohu.
Za druhé navrhuji, aby byla informace o strankdch na Facebooku graficky zpracovéana
spolu s poutavym textem a vlozena do vnofeného okna, které méni obrazky kazdé 2
vtefiny. Tyto pravidelné zmény v grafice upoutavaji zdkaznikovu pozornost vice, nez

statické obrazky a texty.

Poté, co predchozi zmény upoutaly zakaznikovu pozornost a informovaly ho o mozZnosti
pfipojeni se k obchodu ptes Facebook, je tfeba pfijmout opatieni, kterd zajistila, ze
se zakaznik stane fanouskem, ptipadné sam informuje své znamé o téchto strankach. Zde
se nabizi mnoho moznosti. Jednou z nich mize byt naptiklad urcity bonus (sleva,
¢i darek), kterou miize zakaznik uplatnit, pokud se stane fanouskem, pii jednorazovém
nakupu. JelikoZ lidé radi néco vyhravaji, dostavaji zadarmo, urcit¢ doporucuji uspofadat
na Facebookovém profilu soutéz o darkovy poukaz, konkrétni zbozi atd. S ohledem
na zdjem a pocet novych zakazniki, které spolecnost témito soutézemi ziskd, doporucuji
soutéze provadét pravidelné. Odpoveédnost za soutéze je sveéfena do rukou konkrétniho

zaméstnance, podnéty vS§ak mohou piichazet od kteréhokoli zaméstnance.

Vezmeme-li v potaz vysi nakladd, ktera se odvijeji v zavislosti na bonusech a cenach
V soutézi, a mnoZzstvi novych zakaznikd, které je mozné touto cestou ziskat, da se fict, ze

jde o opatieni, které¢ nikterak zvIast nezatizi finan¢ni situaci spolec¢nosti.
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3.2.3 Newslettery

Tento zpltisob komunikace jsem vyclenila z divodu vyplyvajici z dotazniku, konkrétné
z otazky tykajici se preferenci o inzerovanych informacich. Zde se zékaznici rozdélili
nadve¢ skupiny, kdy jedni upfednostiuji novinky a slevy, kdezto druzi by radi
V newsletterech vidéli spiSe recenze a zajimavosti ze svéta elektronickych cigaret. Aby bylo
mozné vyhovét obéma skupindm a vyuzit metodu iradiace (viz kapitola 1.3 CRM ve
smyslu vymény podnétd), kterd by zviditelnila zdkaznikim ty informace, které si pieji

dostavat, navrhuji rozdéleni zdkaznikli na dva segmenty dle jejich z4jmu.

Toto nové rozdéleni se poji s faktem, Ze by zdkaznici pii piihlasovani se k odbéru
newsletteri méli moZnost vybrat si, které informace by chtéli dostavat. Sviij vybér by
uskute¢nili pomoci zaskrtnuti policka u otdzky a nasledné formulaf odeslali. Je mozné, ze
by né¢kteii zdkaznici radi ziskavali vSechny informace, proto by bylo mozné piipadné

utvorit tfeti skupinu, ktera by byla urcena pravé pro né.

Jak ukézal dotaznik, zékaznici si pieji dostavat newslettery 1 az 2x za mésic, zde zadnou
zménu nenavrhuji, avSak existuje zde potieba pro Upravy v obsahu samotnych letakd.
Pro jejich ptehlednost navrhuji standardizovat pocet inzerovanych produktl na Ctyfi a také

inovaci odkazové ikony na Facebookové stranky.

3.2.4 Platby

V této ¢asti vychdzim opét z vysledkli dotazniku, které ukazuji, Ze by nékteti zdkaznici
uvitali, vedle moznosti platby na ucet a na dobirku, taktéz n€kterou z moznosti rychlé
platby. I pifesto, ze je tato sluzba, poskytovana externimi spole¢nostmi, zpoplatnéna,

doporucuji jeji implementaci.
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3.2.5 Budouci moZné zmény

Moznosti pro zmény v ramci fizeni vztahu se zdkazniky je mnoho, ale ja jsem vybrala
pouze takové, jejich implementace neni vyjimecné financné narocna. Na zakladé dotazniku
tedy piichazim s posledni zménou — vySe hodnoty objednavky, kterd zajisti zakaznikovi
dopravu zdarma. Tato zména s sebou nese jisté naklady, a proto navrhuji, aby byla tato
moznost zvazena, disledné analyzovéna, aby bylo mozné stanovit, za jakych okolnosti
(mnozstvi nakupi, jejich vySe apod.) se vyplati snizit hranici hodnoty objednavky.

Implementaci této zmény je tedy mozné odlozit na dobu, kdy nastanou vhodné podminky.

3.2.6 Souhrnny piehled zmén

Pro piehlednost nasleduje vycet navrh zlepSeni, ktery se odviji od predchozich podkapitol:
e Rozdéleni operatori — pro Ceskou republiku a Slovensko,
e kazdy operator ma na starost hovory i pisemnou komunikaci,

e jejich skoleni, analyza nahodnych hovorli a e-mailli, s moznosti finan¢niho

ohodnoceni,
e 0n-line chat na strankach internetového obchodu,
o grafické zviditelnéni odkazu na Facebook na strankach internetového obchodu,
e bonusy a soutéZe pro fanousky na Facebooku,
e segmentace zadkaznikil na zdklad€ preferenci obsahu newsletteru,
e standardizace obsahu newsletteru,

e implementace moZnosti rychlé platby.
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3.2.7 Plan implementace zmén

Po rozhodnuti o pfijatém navrhu feSeni je nutné stanovit ¢asovy harmonogram jednotlivych
¢innosti. Ve své praci vychazim z odhadii doby trvani u konkrétnich naplanovanych aktivit.

Pro jejich zachyceni vyuzivam program MS Project.

Ganttliv diagram spolu se seznamem aktivit je rozdélen do Obrazku 7 a Obrazku 8.
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+ = Zahajeni 12 dny 01/07/ 13 16/07/ 13 —
= Porada viech 1den 01/07/ 13 01/07/ 13
zaméstnanch
= MoZnost ndmétd a 2tydny 02/07/ 13 15/07/ 13 2
pfipominek
2 Zavazné vystupy 1lden 16/07/ 13 16/07/ 13 3
2 = Planovéni 49 dny 17/07/ 13 23/09/ 13 y
=S Analyza konkurence 1tyden 17/07/ 13 23/07/ 13 4
= Analyza spolefnosti 1 tyden 24/07/ 13 30/07/ 13 6
ABC
= Sestaveni dotazniku  1tyden 17/07/ 13 23/07/ 13 4
% Sbér dat 1 mésic 24/07/ 13 20/08/ 13 8
= Vyhadnoceni 2dny 21/08/ 13 22/08/ 13 9
dotazniku
2 Porada viech 1lden 23/08/ 13 23/08/ 13 10,7
zaméstnanch
= Planovani zmén 1 mésic 26/08/ 13 20/09/ 13 11
2 Zavéretnd porada 1den 23/09/ 13 23/09/ 13 12
=S ~ Realizace 11 dny 24/09/ 13 08/10/ 13 13

Obrazek 7: Plan implementace zmén [vlastni zpracovani v programu MS Project]
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Obrazek 8: Plan implementace zmén [vlastni zpracovani v programu MS Project]
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3.3 Realizace

Vstupnimi informacemi této faze jsou soubor zmén, které maji byt implementovany, jejich
¢asové rozvrzeni a ptifazeni pracovnikii odpovédnych za konkrétni ¢innosti. Jelikoz v dobé,
kdy tuto praci zpracovavam, je feSeni pouze ve formé navrhu, spoleCnost jesté
neimplementovala zddné zmény, nezle tedy stanovit, kde se realizace projektu odklonila od
planu. Avsak s ohledem na navrzené zmény, jejich rozsah a podobu, miizeme povazovat, ze

samotna realizace projektu byla v souladu s planem a nedoslo k zadnym odchylkam.

3.4  Ukonceni

Tato ¢ast projektu je jakymsi formalnim aktem, kdy navrhuji, aby byla svolana porada
vSech zaméstnanct spolu s majitelem, na které majitel oficialné podé ptehled o vykonanych
zménach a podékuje vSem zainteresovanym zaméstnanctim za spolupraci. Timto sice konci

samotny projekt implementace zmén, avsak nasleduje jesté vyhodnoceni projektu.

3.5 Vyhodnoceni

Neni vylou€eno, Ze bude potieba realizovat dal$i zmény, aby bylo dosaZeno stanoveného
cile. Proto je nezbytn¢ nutné, aby odpovédny pracovnik sledoval a vyhodnocoval vSechny
ukazatele G€innosti zmén. Navrhuji rozdéleni hodnoticich kritérii na tvrdd a mé&kka (viz

kapitola 3.6.5 Vyhodnoceni projektu).

3.6  Prinos navrhu reSeni

Za piinos mé bakalarské prace povazuji piedevSim novy uthel pohledu na problém
snizovani trzeb. Mnohé spole€nosti totiz vidi feSeni tohoto problému pouze v nastaveni

prodejnich cen a snizovani nakladt, coz osobné povazuji pouze za kratkodobé feseni, které
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sice piindsi mozné navyseni trzeb, ale nese S sebou i zaté¢Z pro zaméstnance, na které

dopadaji disledky snizovani naklada.

Jsem rada, ze jsem navrhla feSeni, které nepotiebuje pro svoji realizaci velkych investic,
tudiz by obdobné zmény mohly byt pfijaty 1 ve velmi malych spole¢nostech, které nemaji

na nakladné zmény prostredky.

Mimo zvySeni trzeb, které jsou piedpokladédny pii realizaci mnou navrzenych zmén,
spatiuji velky pfinos v samotné podstaté této prace — fizeni vztahu Se zakazniky, predev§im
Vv kontrolovaném a cileném vztahu se zdkazniky. Ackoli je oblast internetového nakupovani
dosti neosobnim mistem, pomoci mého navrhu je mozné se k zdkaznikim co nejvice
ptiblizit, ziskat si jejich davéru a zménit tak doposud anonymniho zékaznika na zakaznika

loajélniho.
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Z7.avér

Aby jakakoli spole¢nost v soucasné dob¢ uspéla, nestaci pouze vhodné nastavena cenova
0 zdkazniky spiSe uspéje spoleCnost, kterd si uvédomuje dulezitost zakaznikovy
spokojenosti a je pripravena plnit jeho poZzadavky. Kde diive staCily nizké ceny, je nyni
potfeba navazovat vztahy s novymi zakazniky a pracovat na udrzeni zékaznika stalych,

stejné jako zjist'ovat jejich preference.

Poté, co jsem provedla analyzu spolecnosti ABC, s.r.o., porovnala jeji vysledky
s pruzkumem konkuren¢nich spolecnosti a zjistila nazory zakaznikd, jsem se zamyslela nad
otazkou, jak nejen prilakat, ale 1 udrzet zdkazniky s co nejmensi nutnou finanéni investici.
V ¢em tkvi uspéch spolecnosti, které maji nespocet konkurentt, ale pfesto nad ostatnimi
vynikaji? Nejen moje vlastni nazory, ale také publikace uznavanych autorti poukazuji, ze
klicem k uspéchu je ochota, respekt a vstiicnost vici zdkaznikim. To vSe je zakladem

fizeni vztahi se zakazniky.

S timto na pamé&ti jsem navrhla vlastni feSeni, které je dle mého nazoru pouzitelné v praxi,
nebot’ vychazi nejen z teoretickych poznatkd, ale i z mych osobnich zkusSenosti. Cile, tedy
navrhnout zlepSeni pro fizeni vztahll se zdkazniky u internetového obchodu, ktery se

zabyva prodejem elektronickych cigaret, pomoci projektu, bylo dosaZeno.
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