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ABSTRAKT

Bc. PALOVICOVA, Adela: Riadenie vztahov so zdkaznikmi v exportne orientovanych firmdach
(Diplomova praca) — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
medzinarodného obchodu. — Veduci zaverecnej prace: doc. Ing. Lubo$ Pavelka PhD.,

Bratislava: OF EUBA, 2023. 83 s.

Predlozena diplomova praca sa zameriava na problematiku riadenia vztahov so zakaznikmi v
spolo¢nosti Bel Slovensko a.s. Cielom $tadie je vytvorit' koncepciu riadenia vztahov so
zakaznikmi v podmienkach slovenskej spolo¢nosti, analyzovat’ a navrhnat’ optimalizaciu CRM.
Praca obsahuje tri hlavné cCasti, pricom teoretickd sekcia sa venuje definovaniu zakladnych
pojmov tykajlcich sa riadenia vztahov so zakaznikmi, historického vyvoja, jednotlivych
prvkov, ¢i stratégie. Poukazuje aj na prinosy a nevyhody zavedenia systému, opisuje aktualne
trendy apopisuje sucasnu situdciu v exporte. Prakticka cast’ je zamerand najmid na
charakteristiku vybranej spolo¢nosti, vypracovanie SWOT analyzy, ¢i analyzy zakaznikov
podniku. Analyzuje aj jednotlivé prvky CRM v spolo¢nosti Bel Slovensko a.s. Tretia ¢ast’ prace
je zamerana na analyzu dosiahnutej urovne riadenia vztahov so zakaznikmi prostrednictvom
dotaznikovej Studie, ktorej vysledky st nésledne podrobne zhodnotené. Téato sekcia tiez

predstavuje nadvrhy na zlepSenie a optimalizaciu riadenia vztahov so zakaznikmi.

KUPucové slova: Riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi. CRM. Zakaznik. Implementacia CRM. Prvky
CRM.



ABSTRACT

Bc. PALOVICOVA, Adela: Customer Relationship Management (CRM) in export-oriented
companies (Diploma Thesis) — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of International Trade. — Thesis supervisor: doc. Ing. LCubo§ Pavelka PhD.,
Bratislava: OF EUBA, 2023. 83 s.

The presented diploma thesis focuses on the issue of customer relationship management in the
company Bel Slovensko a.s. The aim of the study is to create a concept of customer relationship
management in the conditions of the Slovak company, to analyze and propose the optimization
of CRM. The thesis contains three main parts, while the theoretical section is devoted to the
definition of basic concepts related to customer relationship management, historical
development, individual elements or strategy. It also highlights the benefits and drawbacks of
implementing the system, describes current trends and describes the current situation in export.
The practical part focuses mainly on the characteristics of the selected company, the
development of a SWOT analysis, or an analysis of the company's customers. It also analyses
individual elements of CRM in Bel Slovensko a.s. The third part of the thesis is focused on the
analysis of the achieved level of customer relationship management through a questionnaire
study, the results of which are subsequently evaluated in detail. This section also presents

suggestions for improvement and optimization of customer relationship management.

Keywords: Customer Relationship Management. CRM. Customer. CRM Implementation.
Elements of CRM.
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Uvod

Riadenie vztahov so zakaznikmi alebo Customer Relationship Management (d’alej len
CRM) je pojem, ktory sa uz dlhé roky pouziva v oblasti IT na celom svete. V poslednych rokoch
sa CGoraz CastejSie pouziva aj na Slovensku. Zial, stile zaostivame za eur6pskymi
spolo¢nostami. Ako moznu pricinu moézeme uviest’ najmé neznalost CRM systémov v oblasti
malych a strednych podnikov. Trh s CRM aplikéciami v ramci malych a strednych podnikov je
do istej miery ovplyvneny aj finanénou dostupnost'ou a zrejme aj preto organizacie ¢oraz viac
hl'adia skor na financie ako na funk¢nost’. Len mélo projektov je tiplne a ispesne dokoncenych
v stanovenom termine, ¢o mnohé podniky odradza hned na zaciatku.

Kazdy podnik by sa mal zamerat’ na ziskanie a udrzanie novych a stalych zdkaznikov.
Tieto ciele sa dosahuju pouZivanim vhodnych néstrojov, medzi ktoré urcite patri syst¢ém CRM
alebo systém riadenia vztahov so zakaznikmi. V sucasnosti je na slovenskom trhu Siroky vyber
aplikéacii CRM. Je potrebné vyberat’ s rozumom, pretoze implementacia systému je narocny
proces, ktory si vyZzaduje stopercentné nasadenie zamestnancov a nemalé naklady, ktoré sa liSia
podla uspesnosti implementacie a pouzivania. Ak sa proces nepodari uspesne dokoncit’ v
stanovenom case, je isté, Ze vynalozené peniaze sa spolo¢nosti nikdy nevratia.

Vyznam riadenia vztahov so zdkaznikmi (CRM) sa v dneSnych podmienkach
deglobalizécie eSte zvySuje. CRM ma vel'ky vyznam pre podniky, pretoZze pomaha budovat’ a
udrziavat’ dlhodobé vzt'ahy so zédkaznikmi. Hoci pred par rokmi bola globalizacia v popredi a
spajala sa s moznost'ami pre podniky, deglobalizacia a posun k vi¢$ej miestnej zameranosti ma
stale pre CRM dodlezita tlohu.

Pre tuto pracu sme si vybrali spolo¢nost’ Bel Slovensko a.s., slovenska pobocku
medzinarodnej potravinarskej spolo¢nosti Fromageries Bel. Firma je jednym zo svetovych

lidrov na trhu tavenych syrov.
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1. Teoretické vychodiska rieSenej problematiky

1.1. Riadenie rizik

Schopnost’” efektivneho riadenia rizik spociva v identifikovani rizik konkrétnych pre
organizaciu a v primeranej reakcii na dané hrozby. Risk management je formalny postup, ktory
zahtna identifikaciu, hodnotenie, planovanie a kontrolu rizik.

Pre G¢inné riadenie rizik je nevyhnutné zapojit’ vSetky trovne organizacie. Tieto Grovne
su obvykle podmienené organizaciou (ktora stanovuje celkovu politiku spolo¢nosti) - dalej
uroviiou Corporate, samostatne hospodariacou jednotkou (stanovuje hlavné vlastnosti obchodu)
—uroven Strategic Business a projektom - nasleduje aroven Project. Pri riadeni rizik je potrebné
zobrat' do uvahy vzajomnu interakciu tychto urovni a reflektovat’ procesy, ktoré dovoluju
uvedenym urovniam komunikovat’ a u€it’ sa jedna od druhe;.

Ciel riadenia rizik je trojity: identifikécia rizik, objektivna analyza rizik Specifickych
pre organizaciu a adekvatna a efektivna reakcia na tieto rizika. Tieto fazy zahfnaju schopnost’
zhodnotit’ celkové prostredie (vnutorné aj vonkajsie) a posudit’ dopad zmeny v tomto prostredi
na jednotlivy projekt, jeho kontrolu, alebo celé portfolio projektov.

Obrazok 1 ukazuje typickll organizac¢nu Strukttru, ktord dovol'uje, aby sa riadenie rizik
zameralo na r6zne urovne. Pomocou klasifikacie a kategorizacie rizik s oh'adom na uvedené
urovne mozno vyhladat’ rizikd na akejkol'vek Urovni organizacnej Struktiry. To by malo
stanovit’, na aké rizika je projekt najcitlivejsi, takZze moze byt implementovana vhodna stratégia
odozvy na riziko, ktoré prinesie uzitok vSetkym akcionarom. Obrazok 1 ilustruje urovne

Corporate, Strategic Business a Project.
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Obrazok 1 Urovne riadenia rizik v spolocnosti

Dlhodobé rizika
(je potrebnych menej detailov)
A

Corporate

Strategic Business Riadenie rizik

Project

Kratkodobé rizika
(je potrebnych viac detailov)

Zdroj Merna, Tony, 2003, viastné spracovanie

Riadenie rizik sa povaZzuje za integralne riadenie na kazdej urovni, hoci tok informécii
medzi uroviiami nemusi nutne prebiehat’ na baze top-down ¢i bottom-up. T. Merna veri, ze rizika
rozpoznané na kazdej urovni st zavislé od informécii, ktoré su k dispozicii v ¢ase hodnotenia.
Cim viac informacii je v ¢ase hodnotenia k dispozicii, tym detailnejsie st rizika vyhodnotené.
Navyse dopad rizik je spojeny s Casom.

Slovo ,riziko* je Casto chapané negativnym sposobom. Ked su ale rizika riadené
spravnym sposobom, mdzu mat’ prevazne pozitivny dopad.

Riadenie rizika je nutné chépat’ nie len ako hrozbu (moznu stratu), ale tieZ ako prileZitost’
(mozné zisky). Je dolezité poznamenat, Ze straty alebo zisky mdézu byt vytvorené na kazdej
Girovni organizacie.!

E. M. Jamborova a kol. definuju riadenie rizika nasledovne: ,,Riadenie rizika vo firmdch
je spojené s identifikaciou, analyzou a posudenim rizika, pripadne s jeho modifikdciou.
Aktualna norma STN ISO 31 000 — Manazérstvo rizika opisuje cely tento proces a uvadza

zdasady efektivneho riadenia rizik.*?

1 MERNA, Tony - F. AL-THANI, Faisal. Risk Management, Rizeni rizik ve firmg. Brno: Computer Press, 2007.
s. 194. ISBN 978-80-251-1547-3.

2 JAMBOROVA, Erika Méria - FURDOVA Lucia - PAVELKA Lubos. Riadenie rizik v medzinarodnom obchode:
manazment hodnoty a rizika v globalnom podnikatel'skom prostredi. Bratislava: Ekoném, 2013. s. 206. ISBN 978-
80-225-3727-8.
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Z teoretického pohl'adu problematiku riadenia rizik mozeme analyzovat’ a vysvetl'ovat
pomocou novej inStitucionalnej ekonomickej tedrie. Tato ekonomicka Skola je schopna
vysvetlit’ pri¢iny vzniku rizika aj nadkladnych manazérskych systémov, akymi su aj systémy
riadenia rizik alebo implementéacia corporate governance (dobrej spravy spolo¢nosti). Nova
institucionalna ekonomicka teoria je aplikovatel'nd na mnoho aspektov hospodarskej reality, a
to vd’aka aplikacii tedrie transakénych nakladov. Okrem riadenia rizik poskytuje rozumné
vysvetlenia potreby zavedenia G¢tovnictva, controllingu, marketingu, corporate compliancu,

governancu, a d’alicho do firiem a kazdodennej hospodarske;j reality.®
1.2. Vztahy podnikov so zakaznikmi

Pri riadeni vztahov so zédkaznikmi by sa mal klast’ déraz na vzt'ah spoluprace medzi
spolo¢nostou a zdkaznikom. Ciel'om riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi je vybudovat’ stratégiu
vzt'ahov, ktora umozni zlepSenie vztahov a zvySenie ich hodnoty. Hlavnym cielom je vytvorit
trvaly vztah, ktory je postaveny na radach zékaznika pri stretnuti so spolo¢nostou.

S riadenim vztahov sa spdja pojem hodnota vzt'ahov. Existuje niekol’ko interpretacii
konceptu hodnoty pre zdkaznika, ktoré mozu viest k roznym pohladom na jeho vyznam.
Jednym pristupom je hodnotenie prinosov produktu zakaznikom, zatial’ ¢o inym pristupom je
hodnota zakaznika pre spolo¢nost ako celok. Firma moze pristupovat k hodnoteniu
zakaznikovej hodnoty zameranim sa na ziskané vyhody a pridani hodnotu ponuky alebo na
buduci prinos zdkaznika pre firmu. Hoci pojmy "hodnota pre zdkaznika" a "hodnota od
zakaznika" st izko prepojené, je tazké ich oddelit.*

H. Wessling vo svojej publikacii Aktivni vztah k zakaznikum pomoci CRM poukazuje na
dlhu trvacnost’ vzt'ahu a dodava vyhody tohto spojenia. Ak si osoba zakupi urcity vyrobok, stava
sa zakaznikom tejto firmy. Zaclenenie takéhoto zdkaznika do systému CRM sa stava obzvlast
zaujimavym, ak je vzt'ah trvaly a spolo¢nost’ z neho ma zisk. Tu je mozné hovorit’ o zivotnosti

zakaznika, ¢o je obdobie, podas ktorého je osoba pre spolo¢nost’ prospesna.’

8 STEINHAUSER, Dusan — PAVELKA, Lubo$. Riadenie rizik v medzindrodnom obchode. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, 2021. s. 139. ISBN 978-80-225-4804-5.

4 TOMEK, Gustav - VAVROVA, Vera. Jak zvysit konkurenéni schopnost firmy. 1. vydani. Praha : C. H. Beck,
20009. s. 193. ISBN 978-80-7400-098-0

> WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikum pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scénate. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003. s. 192. ISBN 80-247-0569-9.
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Uzitognost’ pre podnik mozno merat hodnotou zakaznikov, ktora je uréena dizkou
trvania vztahu, poCtom zakaznikov a uzitoénostou zakaznikov. Celkovil hodnotu Kklientov
mozno zvysit regulaciou tychto troch faktorov, ak sa podnik zameria na prospesnych
zakaznikov, vyuzije ich zZivotny cyklus a rozsiri svoju zakaznicku zakladiiu a naopak znizi pocet
neprospesnych zakaznikov. Vplyv tejto regulacie na vyvoj celkovej hodnoty spotrebitel'ov je
zndzorneny na obrazku 2:

Obrazok 2 Vplyv reguldcie na vyvoj celkovej hodnoty zakaznika

potencial
zakazniku
prospésnost $
vztah(
se zakazniky
A
doba
hodnota trvani
zakazniku vztahu
aktualni
@ aktualni hodnota
zakaznikl
@ potencialni
_ﬁ n
pocet vztahu 6

Zdroj Wessling, Harry, 2003

Cielom CRM je prejst’ od jednej transakcie k dlhodobému vztahu a dosiahnut’ plynuly
sled transakcii, ktoré st vysledkom vzt'ahu so zdkaznikom. Zakaznici vSak nevstupuju do
interakcie tak cielavedome, ako sa ju podnik snaZi nadviazat. Ovela viac ich zaujima
uspokojenie ich potrieb. Zakaznici vstupuji do dlhodobého vztahu s podnikom, aby videli

ur¢itt odmenu. Mo6zu mat’ radost’ zo samotného vyrobku, ktory si kupili, alebo sa mozu citit’

® WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikum pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scénate. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003. s. 25. ISBN 80-247-0569-9.
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odmeneni, ked’ si kiipou vyrobku alebo sluzby zlepsia svoj imidz. Odmena moze byt ucinna
pred ndkupom, po¢as nakupu alebo po nékupe.’

Hodnota vzt'ahov nemusi byt reprezentovana len aktualnou ziskovost'ou vztahu. Dalgou
moznost'ou je hodnota zru¢nosti a znalosti, kde vztahy mdzu byt’ zaloZzené na vzajomnom uceni
sa. Potreby a poziadavky jedného zdkaznika mézu sluzit’ ako ponaucenie pre firmu. Produkt
vytvoreny na zaklade tychto skusenosti potom moze vyhovovat’ viacerym zékaznikom a firma
ziska konkurenénti vyhodu.®

Dolezitym pojmom stratégie CRM je hodnota zakaznika, ktorda ovplyviiuje nielen
nakupné spravanie kazdého zakaznika, ale aj uroveil spokojnosti zakaznika a jeho lojalitu voci
spolo¢nosti alebo znacke. Hodnota pre zékaznika vznikd vo vnimanom pridanom uzitku v
procese spoluprace s vykonom podniku. Sklada sa z réznych zloZiek uzitku, ktoré sa menia v
priebehu ziskavania informacii v €asti ndkupného procesu. Identifikované vyhody a nevyhody
sa integruji do celkového hodnotenia z pohl'adu zdkaznika.®

"Hodnota pre zdkaznika je rozdiel medzi nakladmi, ktoré zakaznik vynalozil na ziskanie
produktu, a hodnotou, ktoru zakaznik ziskal pouzivanim produktu, Hodnota pre zdkaznika je
hodnota vnimana zakaznikom a ovplyvnena zakaznikom definovanou uroviiou kvality ziskanej
na trhu za primeranu cenu."

Z uvedenej definicie vyplyva, ze prvkami hodnoty pre zdkaznika s cena a kvalita
vyrobku. Prvky kvality st vel'mi ¢asto kombinéciou vlastnosti produktu a sluzby. To znamena,
7e zdkaznik hodnoti nielen to, &i vyrobok spifia jeho poziadavky z hl'adiska moznosti plnenia
funkcii, ale napriklad aj to, ¢i bol obsluhujuci personal ustretovy, ¢i bol spokojny s prostredim,
v ktorom sa stretnutie uskuto¢nilo, a podobne.*°

Definicia hodnoty pre zdkaznika zavisi aj od povahy vztahu so zakaznikom. Povaha
vztahu sa urcuje v kontexte Zivotného cyklu vztahu so zdkaznikom. Hodnotenie Zivotného

cyklu moZno vykonat’ rovnakym spdsobom vo vztahu k spotrebitel'om, podnikom a verejnej

7 LOSTAKOVA, Hana a kol. Strategie diferencovaného CRM podle hodnoty zakaznikii pro podnik. 1. vyd.
Pardubice : Tiskafské studio Univerzity Pardubice, 2006. s. 45. ISBN 80-7194-919-1.

8 KASPAROVSKA, Vlasta a kol. Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitoly. 1. vydanie. Praha : C. H. Beck, 2006.
S. 265-266. ISBN 80-7179-381-7.

® TOMEK, Gustav - VAVROVA, Véra. Jak zvysit konkurenéni schopnost firmy. 1. vydanie. Praha : C. H. Beck,
2009. s. 194. ISBN 978-80-7400-098-0.

10 KASPAROVSKA, Vlasta a kol. Rizeni obchodnich bank: vybrané kapitoly. 1. vydanie. Praha : C. H. Beck,
2006. s. 256. ISBN 80-7179-381-7.
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sprave, hoci tieto skupiny maju svoje vlastné specifika. Typy vztahov so zdkaznikmi sa delia
takto:

- Vztahy medzi podnikmi a spotrebitelmi, B2C, kde je zdkaznik konecnym
spotrebitelom.

- Vztahy medzi podnikmi, B2B, znamenaju, ze zakaznikom je podnik, ktory moze
byt bud’ kone¢nym uzivatel'om vyrobku, alebo sprostredkovatel'om, ktory vyrobok
dodava.

- B2G (Business to government), kde st zakaznikmi organy verejnej spravy. Tato
skupina klientov sa od predchadzajucich dvoch 1isi tym, ze nakupy vladnych
organizacii st pomerne prisne regulované zakonom. !

Samotna existencia spolo¢nosti je zalozena na predpoklade, Ze vytvara hodnotu pre
svojich Klientov - bez ohl'adu na ¢i uz ide o tovar alebo sluzbu, kone¢ny produkt alebo vstupny
faktor, a ¢i uz vo forme B2B alebo B2C. Len ked’ firma dosiahne, Ze zakaznikom doda hodnotu,
je schopna od nich hodnotu ziskat’. Nie je prekvapenim, ze va¢sina najhodnotnejsich spolo¢nosti
na svete ma vo svojom poslani zmienku o vytvarani hodnoty pre zakaznikov a/alebo
zainteresované strany.12

Z toho vyplyva, ze vytvédranie a udrziavanie hodnoty pre zdkaznikov je jadrom
podnikania vo vSeobecnosti a konkrétne marketingu a CRM, pretoze st prostriedkami,
prostrednictvom ktorych mézu spolo¢nosti poskytovat’ hodnotu svojim zédkaznikom.

V klasickej ekonomickej teorii sa zdkaznici snazia maximalizovat Zitok, t. j. vyberaju
si vyrobok/sluzbu, ktora im prinasa najvyssiu hodnotu. Ako vSak vyplyva zo zdravého rozumu,
to, ¢o predstavuje najvyssiu hodnotu pre zakaznika, je vel'mi r6znorodé medzi jednotlivcami,
ako aj v rAmci jednotlivcov.™
Vnimanu hodnotu pre zédkaznika mozno rozloZit' na vnimané prinosy a vnimané naklady.

Zakaznici odvodzuji prinosy z réznych atriblitov ponuky a spolocnost moze ovplyvnit

L LEHTINEN, Jarmo R. Zakaznicka strategie pfi spravé spole¢nosti. 1. vydanie. Praha : Professional Publishing,
2012.s. 22 — 23. ISBN 978-80-7431-094-2.

2 KUMAR, V. Customer Relationship Management: Concept, Strategy, and Tools [online]. 3. vyd. Berlin,
Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg, 2018. s. 411. ISBN 9783662553817. Dostupné online v katalogu CVTI
https://katalog.cvtisr.sk/openURL ?sid=08207.

18 ZEITHAML, Valarie. A. Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-end model and synthesis
of evidence. [online]. Journal of Marketing. 1988. s. 2—-22. Dostupné na: https://doi.org/10.2307/1251446.
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vnimanie prinosov zmenou atribitov ponuky. Vnimané néklady nezahffiaju len cenu ponuky,
ale aj d’alSie ndklady, ktoré vyskumnici ¢asto zanedbavaju. 4

Ponuku mozno roz¢lenit’ na rozne atributy, ktoré su Specifické pre jednotlivé produkty
a sluzby. Z nich niektoré mozno posudit’ a porovnat’ objektivne, zatial’ ¢o iné st subjektivnejse]
povahy.

Klacovym prvkom CRM a jeho aplikacie je priama a obojstrannd interakcia so
zékaznikmi prostrednictvom rdéznych kontaktnych bodov. Preto je zakladnou funkciou a
schopnostou CRM jeho schopnost’ ovplyvnit zdkaznikmi vnimant hodnotu ponuky
spolo¢nosti.

Strategické vyuzivanie CRM moéze zlepsit' vnimanie ponuky zdkaznikmi a uspokojit’

dopyt po rieseniach $pecifickych pre potreby zakaznikov.™
1.3. Charakteristika CRM

Na CRM (riadenie vztahov so zakaznikmi) sa mozno pozerat z mnohych uhlov
pohl'adu. Viaceri autori sa zhoduji na jednej myslienke, a to, Ze ide o proces orientovany na
zakaznika, ktory zahfila ziskavanie, vyhodnocovanie a uspokojovanie jeho potrieb s cielom
udrzat’ vzdjomne vyhodny a dlhodoby vzt'ah medzi zdkaznikom a spolo¢nostou.

H. Wessling (2003, 16) tiez tvrdi, z2 CRM je o vytvarani a udrziavani dlhodobého
vztahu so zdkaznikom vzhl'adom na pritomnost’ troch hlavnych prvkov rozsirenych o Stvrty
spajajuci prvok. Patria sem: l'udia ('udsky kapital, zdkaznici), obchodné procesy (zameranie,
kombinovanie), technologie (typ, rozsah, oblast’ pouzitia a stabilita) a rozSirujacim prvkom je
obsah (udaje, obsah). Napriek tomu neexistuje komplexna definicia, ktora by tento pojem
vysvetlovala. Kazdy autor mé vlastny pohl'ad na CRM, a preto existuje niekol'ko r6znych
definicii.

A. Payne. a P. Frow charakterizuju CRM ako multifunkény strategicky pristup zamerany
na vytvaranie vyssej hodnoty pre spolocnosti prostrednictvom rozvoja vhodnych vztahov s
kl'i€ovymi zédkaznikmi a segmentmi zdkaznikov. Zvy€ajne zahfiia identifikdciu vhodnych

obchodnych a zdkaznickych stratégii, ziskavanie a Sirenie znalosti o zdkaznikoch, rozhodovanie

14 KUMAR, V. Customer Relationship Management: Concept, Strategy, and Tools [online]. 3. vyd. Berlin,
Heidelberg: Springer Berlin Heidelberg, 2018. s. 115. ISBN 9783662553817. Dostupné online v katalogu CVTI:
https://katalog.cvtisr.sk/openURL ?sid=08207.

15 Ibid.
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o vhodnej Clenitosti segmentov, riadenie spoluvytvdrania zdkaznikov hodnoty, rozvoj
integrovanych stratégii obchodnych kandlov a inteligentné vyuzivanie udajov a
technologickych rieseni na vytvaranie vynikajucich zakaznickych sktisenosti.'®

R. Shaw sa na CRM pozera ako na interaktivny proces na dosiahnutie optimalnej
rovnovahy medzi podnikovymi investiciami a uspokojovanim potrieb zédkaznikov s cielom
dosiahnut’ maximalny zisk. CRM podl’a neho zahfna:

- meranie oboch vstupov vo vSetkych funkcidch vratane marketingu, predaja a

nakladov na sluzby, ako aj vystupov v podobe prijmov od zikaznikov, zisku
a hodnoty,

- zisk a neustalu aktualizaciu poznatkov o potrebach zdkaznikov, motivacii a spravani

pocas celého obdobia trvania vztahu,

- uplathovanie poznatkov o zdkaznikoch na neustidle zlepSovanie vykonnosti

prostrednictvom procesu ucenia sa z uspechov a netispechov,

- integraciu ¢innosti marketingu, predaja a sluzieb na dosiahnutie spolo¢ného ciel’a,

- implementacia vhodnych systémov na podporu ziskavania a zdiel'ania znalosti o

zakaznikoch a merania efektivnosti CRM,

- neustdle udrziavanie rovnovahy medzi marketingovymi, predajnymi a servisnymi

vstupmi s meniacimi sa potrebami zdkaznikov s cielom maximalizovat’ zisky.!’

Ak sa na CRM pozrieme z pohl'adu podniku, potom je zdkaznik jednym z prvkov
systému, ako hovori H. Lostdkova: "CRM je ovela viac ako jednoduchd IT podpora kontaktu
so zékaznikmi. Zahfna hlbokt syntézu strategickej vizie, pochopenie hodnoty pre zakaznika
a pochopenie procesu jej vytvarania v celej hodnotove;j sieti, prispdsobenie riadenia informacii
a aplikaciu nastrojov CRM a poskytovanie vysokokvalitnej vyroby, ¢innosti a sluzieb na Gplné
uspokojenie potrieb a poziadaviek zakaznika. CRM by malo viest’ k marketingu vzt'ahov so
zakaznikmi a rychlej reakcii na ich potreby a poZiadavky v stlade s meniacim sa trhovym

prostredim. "8

6 PAYNE, Adrian - FROW, Pennie. A Strategic Framework for CRM. [online]. Journal of Marketing, 2005. s.
167-176. Dostupné na: https://www.jstor.org/stable/30166559.

1" SHAW, Robert. CRM Definitions — Defining customer relationship marketing and management. [online]. In:
Customer Relationship Management, 1999. s. 23-27. Dostupné na: https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-
3-322-84961-8_2.

18 LOSTAKOVA, Hana. Nastroje posilovani vztahu se zékazniky na B2B trhu. Praha: Grada Publishing, 2017. s.
25. ISBN 978-80-271-0419-2.
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CRM moze zahriiovat’ aj funkciu nastavovania ramca angazovanosti, ktory predstavuje
finan¢ny limit nezabezpecenych pohl'adavok exportéra alebo dodavatel’a. Tato funkcia zahfiia
aj vyhodnocovanie platobnej discipliny zakaznikov. Funkcie prekracuju bezné marketingové a
strategické llohy CRM a zohl'adnuju sa pri dohodovani lehot splatnosti faktir v kontraktoch s
firemnymi zakaznikmi v B2B segmente.

Okrem tychto funkcii méze CRM zahriiovat’ aj d’alSie nastroje a vlastnosti, ako je
segmentacia zakaznikov, riadenie obchodnych prilezitosti, sledovanie interakcii s klientmi,
analyza predaja a automatizacia marketingovych kampani. Tieto rozSirené¢ funkcie pomahaju
zlep$ovat’ obchodné vztahy a zvysovat efektivitu podnikovych procesov.®
1.3.1 Historicky vyvoj CRM

Uz od stredoveku sa l'udia zaoberali hl'adanim réznych metod a stratégii tispesného a
efektivneho obchodu s vyrobenymi produktmi. Remeselnici aj obchodnici sa snazili nadviazat
so svojimi zdkaznikmi pozitivny a trvaly vztah, informacie o svojich klientoch a
predchadzajucich obchodnych pripadoch si uchovévali v hlave, a preto aj v buducnosti boli
schopni odhadnut’, s akou predstavou o kipe k nim staly zakaznik prichadza. Tymto spésobom
osobnych vzt'ahov tento systém fungoval az do 2. polovice 20. storocia.

V roku 1962 bol prvykrat pouzity termin marketing, tym padom dostava riadenie
vzt'ahov so zdkaznikom novl dimenziu: prichadza éra ovplyviiovania spravania zékaznika. Z
trhu riadené¢ho vyrobcom sa stava trh, kde rozhoduje zékaznik, Co si vyZaduje nové rezimy,
metody, stratégie a taktiky - teda marketingovy pristup. Zakaznik sa stava ako hlavny prvok
predmetom ro6znych analyz. Je poznavany na zaklade znakov, deleny do segmentov, ktoré maju
spolo¢né motivy kupy a hodnoty.

Vyznam a ucel tychto Styroch prvkov spoc¢iva v komplexnom pohl'ade na CRM, nie v
detailnom zamerani na vyznam jednotlivych prvkov. Pre tispesné zaclenenie CRM do sucasnych
organizaénych Struktar je dolezit¢é venovat pozornost’ kvalifikdcii zamestnancov,
technologickému vybaveniu, orientacii obchodnych procesov a riadeniu udajov.?

Pred priemyselnou revoluciou pracovali remeselni majstri, remeselnici a ucenici na

dedindch a v mestach. V dielitach svojich majstrov sa robotnici ucili remeslo a kontinuita

19 PUBALI BANK LIMITED. Guidelines on credit risk management (CRM). 2017. 165 s. Dostupné na:
https://www.pubalibangla.com/download/CRM%20Manual.pdf

20 WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikum pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scénafe. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003. s. 192. ISBN 80-247-0569-9.
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tradicie bola zaistend tymto odovzddvanim znalosti a zru¢nosti. VSeobecne bol cely vyrobny
proces riadeny profesionalmi. To bolo nevyhnutné, pretoze vychova pre vedenie Zivnosti trvala
vel'mi dlho. Nebolo vobec I'ahké zvladnut’ napr. proces vyroby topanok od pripravy materialu
az po hotovy vyrobok.

Remeselnici nielen ovladali cely vyrobny proces ako profesionali, ale tiez boli
oboznameni so svojimi zakaznikmi. Casto ich poznali osobne, ¢o im umoziovalo rozumiet’, ako
zakaznici vyrobky pouzivaji a aké potreby produkty uspokojuju. Informacie o svojich
zakaznikoch si uchovavali v paméti a venovali pozornost’ vztahu so svojimi klientmi.

Blizke spojenia zalozené na dovere boli dolezité aj v medzinarodnom obchode. Dovera
bola zalozena na tom, ze si obchodni partneri seba navzajom cenili. Rozhodujicim momentom
bola prave dovera, ktorti nebolo radno stratit’. Obchod so zlatom a kozami, ktory prevladal u
Zidov, je toho dobrym prikladom. Podobné modely existovali aj v obchode s drahymi kamenmi,
ako aj v d’alSich obchodnych oblastiach.

Koncom 19. storo¢ia doSlo k vyznamnym zmenam vo vyrobnych ¢innostiach. S
prichodom sériovej a masovej vyroby sa zacali vyuzivat nové energetické zdroje. Majstri
remesiel stale zostavali doleziti, avSak teraz sa zameriavali na vedenie a manazérske ulohy.
Robotnici uz nemali priamy kontakt so zdkaznikmi a neboli si vedomi ich potrieb.

Hoci bola masova vyroba efektivna, priniesla aj svoje problémy. Prirodzeny dopyt nebol
dostato¢ny a vyrobky bolo potrebné distribuovat’ na SirSom meradle, ¢o viedlo k vzniku
marketingu.

V pociatocnych Stadidch sa marketing zameriaval na rozvoj distribucie a vytvaranie
distribu¢nych kanalov. To sposobilo, Ze vyrobcovia stratili priamy kontakt so zdkaznikmi, a
informécie ziskavali bud’ prostrednictvom sprostredkovatel'ov alebo réznych vyskumnych
metod. "Filozofia prostrednika" (channel theory) sa stala klI'iCovou v marketingovej tedrii.
Tradicné marketingové myslenie odlucilo vyrobcu od zidkaznika, pricom informécie o
zakaznikovej situdcii sa k vyrobcovi dostavali cez prostrednikov. Okrem toho sa starostlivost’ o
vzt'ahy so zdkaznikmi zverila marketingovym a predajnym oddeleniam, ¢o eSte viac izolovalo
vyrobu od zékaznikov.

Od zavedenia masovej vyroby sa v ekonomikéach zépadnych krajin objavilo velké
mnozstvo vyrobkov a sluzieb. Skor nez spochybnovat’ ich existenciu by sme si mali polozit’

otazku, kde tieto sluzby a vyrobky ndjdeme a ako pre nich mozno najst’ zdkaznikov. To
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znamena, ze problémy nie st vo vyrobnych organizaciach a ich vykonnosti, ale skor v riadeni
prace spdsobom orientovanym na zékaznika alebo sposobom, ktory umozni rozvoj vztahu so
zakaznikom.

Inymi slovami, pocCiatocnym bodom bola marketingova filozofia v ¢ase masovej
produkcie - vyrobky sa vyrabaju a treba pre nich najst’ zékaznikov. Vsetkého ostatného je
dostatok. Len dobrych zakaznikov je menej.

Tento moment by mal byt’ prehodnoteny: urcite je nedostatok dobrych zédkaznikov, ale
ak budeme hladat’ vyrobky pre dobrych zakaznikov skor nez zakaznikov pre vyrobky, mézu z
toho tazit’ obe strany. M6zeme tak vytvorit’ situdciu dvoch vitazov.

Marketing sluzieb, ktory sa rozvinul najmi v 80. rokoch, pozera na celu organizaciu ako
na marketingovi organiziciu, ktorej ulohou je uvadzat’ na trh vyrobky organizacie. Tato
filozofia umoznila lepSie porozumiet’ vztahu so zadkaznikom a prispela k tomu, Zze mnoho
oddeleni organizacie je so zdkaznikmi v kontakte — aspoil do tej miery, ze ich vykon méze
ovplyvnit to, ako zdkaznik vnima vzt'ah so spolo¢nostou?!

V druhej polovici devatdesiatych rokov sa zacal vyuzivat internet ako potencialny
nastroj dialogu s jednotlivymi zdkaznikmi, ako néstroj, ktory za neporovnatelne nizsie ceny ako
klasicky prieskum papierovymi dotaznikmi a s ovel'a rychlejSou reakciou zdkaznika prinasa
ovela viac, nez obycajné Sirenie informacie o produktoch podniku a nasledné zistovanie
nazorov na ne. Tento dialog poskytuje moznost’, Ze vymenou za Specifické sluzby a zl'avy bude
zakaznik ochotny o sebe poskytnut’ aktualne informacie.

Od obchodu so zmieSanym tovarom sme sa teda dostali na vyuZitie webovych stranok.
V skuto¢nosti sme sa vratili na inej kvalitativnej, ale aj kvantitativnej urovni spat’ k dialogu
predavaca s konkrétnym zédkaznikom. Predajca je opat’ schopny viest’ (aj ked’ v tomto pripade
elektronicky) dialog so zakaznikmi, tentoraz ale s ich neporovnatelne va¢$im poétom a s
moznost'ou svojho pdsobenia na neporovnatel'ne vi¢Som tizemi. Je teda opét’ schopny budovat’
dlhodobé vztahy. Tie by vSak mali byt zalozené¢ viac na schopnosti jeho obchodnikov a

k(19

marketingovych pracovnikov ,elektronicky pocuvat™ zakaznikov a ucit’ sa, ¢o od nich
ocakavaju, nez na oby¢ajnom usili oznamovat, ako vyhodné, vyhovujice, perfektné atd’. su

ponutkané produkty a sluzby.

21 STORBACKA, Kaj — LEHTINEN, R. Jarmo. Rizeni vztahi se zakazniky. Praha: Grada, 2002. s. 15-16. ISBN
80-7169-813-X.
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Na manazérskych poradach sa uz od osemdesiatych rokov viedla pravidelna debata o
jednotlivych produktoch podniku, ich vlastnostiach, predajnych kanaloch vhodnych pre
jednotlivé produkty, o kvalite distributorov a dilerov, o vlastnostiach porovnatel'nych produktov
konkurencie a o jej distribu¢nych kanaloch. Akosi menej ¢asu zostdvalo na diskusiu o
jednotlivych obchodnych pripadoch. Nakoniec zostal ¢as len na velkych a klacovych
zakaznikov. VSetky ostatné podniky obsluhovali ako splyvajicu masu, ktorej mohli ich
pracovnici venovat Cas len v pripade, ked sa prislusny obchodny pripad stal niecim
mimoriadnym, bohuzial najCastejSie mimoriadnym v negativnom zmysle, ako napr.
staznostami, negativnymi referenciami v tlaci, stratou zakaznika. Iste, tito konkuren¢nu sut'az
niektoré firmy zvladali lepSie, iné s menSimi ¢i va¢simi komplikaciami, ale zékladna logika bola
vzdy rovnaka.

Z dostupnych znalosti o potrebe trhu a z projektovych a vyrobnych moznosti podniku
spektru a poctu zdkaznikov, a to s predajcovou vedomostou alebo podvedomou snahou
presvedcit’ zékaznika o tom, Ze toto je produkt, ktory prave potrebuje, aj ked’ to tak celkom
presne vzdy nebolo. Tento Standardny model vyuzival data ziskané z obchodnych a
marketingovych procesov, ale vyuzival ich az na konci retaze vsetkych vyhodnocovanych
aktivit.

V tych naozaj dobrych firmach sa samozrejme uZ na zaciatku devétdesiatych rokov
vyhodnocovala spokojnost’ zékaznika bud’ vlastnymi silami, alebo prostrednictvom externych
agentur. Tieto firmy uz v tejto dobe vyuZzivali izolované softvérové aplikacie na podporu
predaja. Objavovali sa aj prvé pokusy nejakym spdsobom integrovat vSetky komunikacné

kanaly a informa¢nt obsluhu zakaznika.??

1.3.2 Zdkladné prvky

CRM predstavuje aktivne vytvaranie a udrziavanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi,
ktoré su prospesné pre obe strany. Komunikécia so zdkaznikmi je zabezpecend vhodnymi
technoldgiami, ktoré pre akcionarov aj zamestnancov spoloCnosti predstavuju samostatné

procesy s pridanou hodnotou.

22 DOHNAL, Jan. Rizeni vztahi se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2002, s. 12. ISBN 80-247-0401-3
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Tri hlavné zlozky CRM zahfnaji I'udi, procesy a technologie, medzi ktorymi existuje
priama savislost. Tieto zlozky potom dopliia aj $tvrty prvok:

1. 'udia (I'udsky kapital, zakaznici);

2. obchodné procesy (zameranie, prelinanie);

3. technoldgie (druh, rozsah, oblast’ pouzitia a ustalenost));

4. obsahy (data, obsah).

Dolezitost’ a tiel tychto Styroch prvkov spoc¢iva v celkovom pohl'ade na CRM, namiesto
detailného zamerania na vyznam kazdého prvku samostatne. Pre tspesné zaclenenie CRM do
sucasnych organiza¢nych Struktur je nevyhnutné venovat’ pozornost’ kvalifikacii zamestnancov,
technologickému vybaveniu, orientdcii obchodnych procesov a riadeniu udajov.

Ludia

Prvym a dolezitym prvkom CRM su l'udské zdroje - zadkaznici a zamestnanci. Pre
spolo¢nost’ su dolezité tak potreby zakaznika, ako aj aktivna ucast’ vSetkych zamestnancov na
CRM. Podnik m6ze motivovat’ zamestnancov réznymi spdsobmi, poskytovat’ im Skolenia, nové
vzdeldvanie alebo workshopy.

VSsetci zamestnanci vykonavaju r6zne Glohy a maju svoje vlastné ciele, ale je dolezité,
aby l'udia v oblasti predaja, marketingu, spravy IT alebo manazmentu mali rovnaké a jasne
definované ciele, ktoré¢ chcti pomocou CRM dosiahnut’, a preto musi spolo¢nost’ organizovat’
priebeZné Skolenia alebo tréningy svojich zamestnancov, aby boli schopni vyuzivat CRM vo
svojej kazdodennej praci.

Procesy, technologie

Optimalne procesy orientované na zakaznika zvySuju UCinnost CRM a zdroven
pouzivanie CRM zvySuje komunikaciu medzi predajom, marketingom a sluzbami. Zavedenim
procesov a technoldgii spojenych s CRM sa rapidne zvySuje efektivita prace.

Slovo technologia sa v tomto kontexte vztahuje na softvér, vypoctovl techniku a
celkové softvérové rieSenie a vSetky tieto technoldgie zabezpecuji fungovanie systému CRM.
Softvérove rieSenia v CRM su napriklad automatizdcia niektorych procesov alebo databazy
zakaznikov, filtrovanie udajov atd’.

Dnesné technologie a ich vykonnost’ umoziiujii vo vel'mi kratkom case obsluzit’ velky
pocet zdkaznikov a zaroven kazdého z nich individualnym sposobom.
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Pre CRM st tdaje (informécie o zdkaznikoch) nevyhnutné, pretoze spolo¢nost’ sa snazi
pochopit’ zakaznika, jeho priania a potreby. Informécie sa moézu tykat samotného zdkaznika
(kontakt, adresa), ako aj denného predaja, historie objednavok alebo napriklad vysledkov usilia
o ziskanie novych zdkaznikov. Tieto pozadované udaje musia byt zamestnancom neustale k
dispozicii, pretoze vd’aka efektivnemu vyuzivaniu tychto osobnych informéacii moéze spolocnost’
poskytovat’ vynikajuce sluzby zakaznikom v realnom case.

CRM nepredstavuje ziadnu novu filozofiu vo vzt'ahu k zakaznikom, ziadnu vyzvu na
zavedenie prevratnej a vSetko rieSiacej informacnej technoldgie, nevold po zmenach v
zakladnom nasmerovani zamestnancov a nie je ani novou metodou tzv. Stihleho manazmentu.
Mozeme tvrdit, ze ide o komplexny pristup k vytvaraniu vyhodnych a ekonomicky prospesnych
vztahov so zakaznikmi, ktory kladie doraz na cielenu kvalifikaciu zamestnancov s vyuzitim
metod socialnej psycholdgie, na integraciu a rozsirenie existujucich technoldgii, ako aj spravne
smerovanie obchodnych procesov a vymenu hodnot medzi organizaciou a jej zakaznikmi.

Zavedenie CRM je v praxi mozné iba pri zliceni jeho jednotlivych prvkov do jedného
celku. Kazdy pokus o jednostranny pohlad na problematiku CRM je vopred odsideny na
neuspech. Cely rad snadh o zavedenie CRM stroskotal na tom, Ze bol kladeny doraz iba na jeden
jeho prvok.?®

Vzajomnu prepojenost’ tychto 4 zakladnych stavebnych prvkov CRM mozno vidiet’ na

nasledujucom obrazku 3:

2 CHLEBOVSKY, Vit. CRM: fizeni vztahu se zékazniky. Brno: Computer Press, 2005. s. 3-11. ISBN 80-251-
0798-1.

25



Obrazok 3 Hlavné prvky CRM

Zakaznicke
potreby
Produkt
Technolagie
Ludia — >

Dialdg, vztahy, epizddy,

% Zakaznici

Zdroj: Chlebovsky, Vit, 2005, vlastné spracovanie

Procesy Data

V minulosti bol kladeny doéraz predovSetkym na implementiciu informaénych
technologii typu front-office (Sales Force Automation — automatizacia predaja, call centra,
strediska sluzieb). T4to filozofia viedla bud’ ku krachu celého projektu, alebo priniesla ¢iastkovy
radu izolovanych rieSeni bez vzajomného prepojenia. Komplexny pohl'ad uspech vo forme
celého na celu problematiku jednak zaist'uje, ze dojde k spojeniu Ciastkovych vylepseni a k
vzniku integrovaného celopodnikového rieSenia, ale navySe zarucuje cielent kvalifikaciu
personalu a nasmerovanie vSetkych obchodnych procesov smerom k zvySovaniu hodnét a k

dosiahnutiu zisku.?*

1.3.3 Postup implementacie CRM v podniku.

Tak ako existuje mnoho nazorov, definicii a spdsobov konceptualizdcie CRM, existuje
aj mnoho spdsobov, ako vytvorit CRM v podniku. R. Bose vo svojej praci opisuje plan, ktory
je zaloZeny na principe Zivotného cyklu. Plan ma 8 faz, ktoré na seba nadvizuju (obrdzok 4).

Vo féaze planovania zohrdva manaZment vel'mi dolezita lohu, pretoZze musi zvazit
prinosy CRM a spdsob vyuzitia ziskanych informacii. KI'a¢om k tspechu je preto s pomocou
IT zistit’ najdolezitejSie miesta interakcie spolo¢nosti so zdkaznikom, rozhodnut’, ako sa bude s
informéciami ziskanymi v tychto miestach zaobchadzat’ a kde sa budu uchovéavat’. Vedenie by
tiez malo zvazit, ¢i identifikované interak¢né body ponechat’, upravit’ alebo niektoré z nich

uplne zrusit’.

24 WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikum pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scénare. Praha:
Grada, 2003. s. 16-17. ISBN 80-247-0569-9.
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Féza vyskumu zahfiia najmi pracu IT technikov, ktorych ulohou je vytvorit’ sposob
ziskavania udajov, ktory presne zodpovedd potrebdm organizacie. Zaroven je potrebné
zohl'adnit’ prvky, ako je organiza¢na Struktira spolo¢nosti, firemna kultura, dostupny hardvér,
softvér, predajcovia a dodavatelia.?®

V analyze systému je potrebné sa zaoberat’ viacerymi prvkami, napriklad interakciou
spolo¢nosti so zdkaznikom. Podla J. D. Wellsa prave uspesné interakcie so zdkaznikom su
cielom, ktory mozno dosiahnut’ len prostrednictvom ziskanych udajov. V tejto faze je tiez
vhodné konzultovat CRM s IT profesionalmi a odbornikmi, pretoze ti sa dokazu najlepsie
postarat’ o spravne fungovanie podnikovej technoldgie nad ramec jednoduchych tdrzbovych
uloh, ¢o okrem iného zabezpeci vyssiu spolahlivost’ a schopnost’ vypovedat’ udaje. Je tiez
vhodné zvazit', ¢i bude projekt implementacie CRM postupny alebo pdjde o jednorazovt vel'ka
udalost’. Treba mat’ na pamdti, ze ndhla reorganizicia podnikovych procesov v kratkom case by
mohla byt organizaéne niroéna a vel'mi nakladn4.?®

R. Bose uvadza, ze je vhodné zacat’ implementaciu CRM od kl'aicovych prvkov, ako je
datovy sklad, integrovany telefonny systém, zlepSenie siete atd’. Odporuca sa tieZ preskimat’
sposoby ukladania udajov, pretoze nemusia zodpovedat’ potrebam systému CRM. Dalsimi
krokmi, ktoré je potrebné podniknut, je prepojenie udajov o zdkaznikoch v ramci celého
podniku, rozsirenie rozsahu zbieranych udajov, a to vsetko v sulade so zdkonom. Tieto udaje
musia byt samozrejme k dispozicii vSetkym, ktori prijimaju rozhodnutia ovplyviiujice
spokojnost’ zakaznikov. Transparentnost’ a presnost’ tdajov je v tomto bode kI'icova. Vzhl'adom
na Casté zmeny poziadaviek zakaznikov v buducnosti by technoldgia mala byt’ schopna sa tymto
zmenam priebezne prisposobovat’. Vyber technickych komponentov (hardvér, softvér) by sa
preto mal tomu prispdsobit’. Technologia vSak nie je vSetko - neoddelitel'nou sicast'ou tejto fazy
je aj podpora manaZmentu, vyber vhodnych a G¢innych zdrojov a podpora v ramci vSetkych
Casti spolo¢nosti.

Navrhova cast’ je charakterizovana Specifikdciou konkrétneho technologického rieSenia

CRM. Technicki konzultanti pomahaji podniku vybrat spravny middleware, ktory prepoji

%5 BOSE, Ranjit. Customer relationship management: key components for IT success. [online]. Industrial
management &  Data  systems, 2002, s.  89-97. ISSN 0263-5577.  Dostupné  na:
https://doi.org/10.1108/02635570210419636.

% WELLS, John D. - FUERST, William L. - CHOOBINEH, Joobin. Managing information technology (IT) for
one-to-one customer interaction. [online]. Information & Management, 1999, s. 53-62. Dostupné na:
https://doi.org/10.1016/S0378-7206(98)00076-7.
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udaje v celom podniku. Vyberaji sa baliky technologickych rieSeni, riesi sa datovy sklad,
sietova architektura atd’.

Dal$ou fazou je fiza zostavovania, ktora predstavuje realizaciu navrhovej ¢asti. Rizikom
tu moéze byt rozhodnutie o postupnom realizovani projektu. Napriek mnohym vyhodam
fazovania je tu kriticky bod - spolocnost’ sa musi spoliehat’ na osobu, ktord bude tieto fazy
koordinovat’ a kontrolovat’, aby konecny stav predstavoval kompletny a uceleny systém CRM.

Podl'a C. Carlssona aP. Waldena je faza plnenia charakteristicka najméi Skolenim
zamestnancov, a to z dovodu zavadzania mnohych novych technolégii a postupov spolocnosti.
Vynimkou nie je ani situacia, ked’ méa spolocnost’ vel'mi pokrocilé technolégie a procesy a
projekty zlyhaju. Casto je na vine Pudsky faktor. Zamestnanci mozu mat’ napriklad problém
pochopit’ inteligentné systémy alebo neunesu tarchu mnoZzstva novych informécii a poznatkov,
¢asto nechapu ich zmysluplnost’.?’

Potreby zakaznikov a trh nie st konStantné a ¢asom dochadza k zmenam. Preto je
potrebné nezaostavat’ a neustdle sledovat’ zdkaznikov a zmeny ich spravania premietnut do
podnikového systému CRM. Udrzba systému je nevyhnutna. V stvislosti s dokumentaciou si
spolocnost’ musi uvedomit’, Ze mnozstvo udajov nesmie prevazit nad ich kvalitou. Pri
nezvladnutel'nom népore udajov, najmd nekvalitnych tdajov, sa moze vyrazne znizit
vypovedacia schopnost’. V doésledku toho méze spdsobit’ skor skodu ako uzitok. Preto je na
predchadzanie takymto udalostiam potrebné spolupraca medzi IT a ostatnymi oblastami, najma
marketingom a manazmentom.

Poslednym prvkom planu je prispdsobenie. Podstatou je moZzna zmena komunikaénych
kanalov medzi zdkaznikom a spolo¢nostou alebo samotnym produktom v Case. To moze v
kone¢nom ddsledku ovplyvnit interakciu medzi spolocnost’ou a zdkaznikom. Preto je potrebné

na tieto zmeny reagovat’ a prisposobit’ sa im.?

27 CARLSSON, Christer - WALDEN, Pirkko. Intelligent support systems-The next few DSS steps. [online].
Human Systems Management, 2000, s. 135-147. Dostupné na: https://doi.org/10.3233/HSM-2000-19207.

28 BOSE, Ranjit. Customer relationship management: key components for IT success. [online]. Industrial
management &  Data  systems, 2002, s.  89-97. ISSN  0263-5577.  Dostupné  na:
https://doi.org/10.1108/02635570210419636.
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Obrazok 4 Plan vzniku CRM v podniku

1. Planovanie

2. Vyskum

3. Systémova analyza

4. Navrh

5. Zostavenie

6. Naplnenie

7. Udrzba a dokumentécia

8. Prisposobovanie

Zdroj: Bose, Ranjit, 2002, viastny preklad a spracovanie

1.4. Koncepcie marketingovej stratégie

1.4.1 Stratégia CRM a jej typy

H. Lostakova uvadza tri typy stratégie CRM a charakterizuje ich nasledovne:?°

Hromadna personalizdcia

Zakaznici st rozpoznavani podl'a mena a adresy a podl'a predchadzajliceho ndkupu
spravanie. Komunikécia s nimi vytvara dojem individuélnej starostlivosti, ale st im ponukané
Standardné produkty. Tuto stratégiu vyuzivaji najméd bankové institicie, zasielkové sluzby
zasielkové a iné predajné spoloc¢nosti.

Hromadna kastomizdcia

Tato stratégia vychadza zo skutocnosti, Ze niektori zdkaznici su ochotni zaplatit’ viac za
Specidlne vyrobky. Ide teda o to, aby sa zdkaznik mohol podielat’ na navrhu vyrobku podla

svojich individudlnych potrieb a cenovej citlivosti, ale zo Standardnych komponentov vyrobku.

2 LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztahu se zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 18-
19. ISBN 978-80-247-3155-1.
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Spolo¢nost’ sa stara o vSetkych zdkaznikov rovnako, len sa snazi uspokojit’ potreby kazdého z
nich osobitne. Hromadnu kastomizaciu pouzivaji napriklad vyrobcovia nabytku.

Diferencovand kastomizdacia

Ide o stratégiu, ktora zohl'adnuje rozne potreby a poziadavky zdkaznikov a

pristupuje k zdkaznikom individudlne. Stratégia je zalozend na izkej spolupraci medzi
zakaznikmi a spoloCnostou. VSetky produkty, sluzby a cely marketingovy mix st im
prisposobené. Diferencovana kastomizacia je vhodna najma pre trhy B2B.

H. Lostakova (2009) vSak dodava, Ze je vhodné vyuzivat vSetky tri stratégie v jednej
firme stcasne a jednotlivé pristupy vyuzivat podla ddlezitosti zdkaznika pre firmu - pre
najmenej dolezitych zakaznikov pouzivat masova personalizaciu, pre stredne dolezitych
masovu kastomizaciu a pre najddlezitejSich diferencovanu kastomizaciu. Kombinécia tychto

troch stratégii sa nazyva diferencovana stratégia CRM.

1.4.2 Implementacia CRM

Podmienkou tspesnej implementacie CRM je, aby sled interakcii nebol nikde preruseny.
Kontinuita je v§ak moZzna iba vtedy, ked’ je cely sled interakcii koncipovany ako konsolidovany
celopodnikovy systém riadenia toku informacii, do ktorého su zahrnuté vSetky kontaktné miesta,
a vtedy aj vSetky obchodné kandly.

Prvou tlohou je preto zhromazdenie vSetkych cennych informécii do jednej databazy.
Druh4 tiloha spoéiva v zaisteni pristupu k informaciam tam, kde je to potrebné.

Ked’ sa aj v slovenskych spolo¢nostiach zacali presadzovat’ Specializované nastroje na
riadenie vztahu medzi predajcami, respektive poskytovatelmi sluzieb a ich koncovymi
zékaznikmi, bol jednym z hlavnych argumentov dodavatel’a tychto systémov ten, Ze s pomocou
ich nastroja moézu firmy zhromazd'ovat a vyhodnocovat’ maximum informécii o svojich
klientoch.

Mozno povedat, Ze informacie vo firméach uz boli. To, o riadené CRM umoznilo, bola
ich koncentracia na jedno miesto a vyuzitie ich vzdjomnej kombinacie. Systémy riadenia

komunikacie s klientmi umoznili

30 WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikum pomoci CRM. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 196 s.
ISBN 80-247-0569-9.
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- existujuce (a v istej] miere aj nové) data vlozit' do kontextu a do historickej

perspektivy;

- spojit’ ich s konkrétnym klientom (z jeho pohladu napriklad pomocou zndmych

zakaznickych kariet a vernostnych programov);

- presnu analyzu poziadavky klienta a naslednu personalizaciu ako ponuky na klienta

smerovanej, tak aj celého procesu komunikécie s nim.

Kvalitné riadenie vztahu so zakaznikmi vyzaduje ich jednoznac¢nu identifikaciu. V
maloobchode, kde neexistuji pisomné a trvalé zmluvné vztahy, je najCastejSou cestou
jednoznacnej identifikacie klienta zakaznicka karta.

Podla H. Wesslinga sa samotna implementacia CRM tyka kazdého zamestnanca
spolo¢nosti. Jednym z hlavnych procesov vo vsetkych podnikoch je kontakt so zdkaznikom.
Ostatné procesy by sa mali zmenam spojenym s implementaciou CRM prisposobit’. Na zaciatku
sa stanovia kl'aicovi zamestnanci, ktori prijmtt CRM ako prvi. Ti potom predaji myslienky CRM
dalej. Uspech je podmieneny okrem iného tym, Ze sa zmeni postoj vietkych zamestnancov a
prijmi CRM ako novu filozofiu podniku. Pri implementacii je nutné postupovat’ systémom od
vSeobecného ku konkrétnemu. Najprv sa urcia ciele a stratégie na ich dosiahnutie a nasledne sa
vypracuju plany, v ktorych su popisané jednotlivé procesy. Pomocou rychlo sa vyvijajucich IT
technoldgii je umoznené zakaznikovi priamo sa na tychto procesoch podielat’ tvorbou databaz
jeho poziadaviek. Vzniké tak obojsmernd komunikécia medzi zékaznikom a podnikom, Co je
zaklad pre dosiahnutie vzdjomného prospechu zo vztahu. Urcenim vzdjomného prospechu
podnik identifikuje tych najhodnotnejSich zékaznikov, na ktorych sa musi zamerat medzi
prvymi.

V praxi nastava Casto situdcia, kedy zdkaznik jednorazovo uspokoji svoje potreby
nakupom sluzby alebo produktu a uz nema zaujem o d’alSiu komunikaciu. Podnik sa teda snazi
pomocou CRM néstroja v dany okamih nadviazat snim dal$i kontakt poskytnutim
doplnkovych sluzieb a motivovat’ ho k d’alSej spolupraci vyvolanim pocitu, ze je odmenovany
za to, ze udrzuje kontakt prave s nasou spolo¢nostou. Pocas tejto komunikécie je nutné, aby

podnik poznal zédkaznikove potreby a nasledne ich mohol ¢o najlepSie uspokojovat’ pomocou
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svojich produktov a sluzieb. Tymto sposobom je mozné vybudovat’ dlhodoby a prospesny
vzt'ah. 3

Zéakaznik musi taktiez dany podnik a jeho produkty ihned’ rozpoznat’. Na tento tcel sluzi
znacka spolocnosti, ktora ju vymedzuje oproti konkurencii. V idedlnom pripade ma za ulohu
vyvolavat’ v zdkaznikovi pocit dovery a potrebu byt s danou spolo¢nostou v kontakte.
Problémom je, ze zékaznici si skor zapamitaji znacky, s ktorymi mali v minulosti negativne
sktisenosti. Preto je vel'mi dolezité pomocou CRM aktivne pozitivne posobit’ na zakaznika od
zaciatku vztahu a tiez po celil dobu jeho trvania tak, aby mu bolo vhodne pripominané, ze dana

spolo¢nost’ je neustale pripravena zdkaznikovi pontikat’ rieSenie podl'a jeho prania a potrieb.?
1.5. Prinosy a nevyhody zavadzania CRM

1.5.1 Prinosy CRM

Vyhody CRM je mozZné vidiet vo viacerych oblastiach:

- ziskanie komplexného prehl'adu o zakaznikoch;

- znizenie marketingovych nakladov

- celozivotne zvySovat’ hodnoty zdkaznikov.

Komplexny prehlad o zakaznikoch

Ak je zakaznik spokojny v obchodnom vztahu po vSetkych strankach, doba jeho
zotrvania u spolo¢nosti sa predlzuje, dodavatelia su schopni lepSie porozumiet’ jeho
poziadavkam, preferenciam, hodnotdm a ocakavaniam. Zaroven zakaznik pochopi, ¢o
dodavatel’ pre neho mdze urobit’ a akym je prinosom. V dosledku toho maju dodavatelia lepSie
predpoklady na to, aby identifikovali a uspokojili poziadavky zakaznika s vy$§im ziskom,
pretoze mu predaju viac produktov a sluzieb. Postupom casu, ako sa vztahy prehlbuju, dovera
a lojalita sa medzi stranami pravdepodobne prehlbuje tiez. Tym sa prijmy a zisky od zdkaznika
stavaju stabilnejSimi. Jedna §tiidia ukazala, Ze priemerny zédkaznik nakupujuci online oblecenie

utrati 0 67 % viac v obdobi 31-36 mesiacov trvajiceho vztahu s firmou ako v prvych Siestich

3L WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikum pomoci CRM. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 196 s.
ISBN 80-247-0569-9.

%2 TOMEK, Gustav - VAVROVA, Vera. Jak zvysit konkurenéni schopnost firmy. 1. vyd., Praha: C. H. Beck, 2009,
s. 193. ISBN 978-80-7400-098-9.
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mesiacoch. A zdkaznik s potravinami utrati o 23% viac.®® Néklady a vynosy sa mozu v réznych
fazach odliSovat. V pociatocnych fazach moéze spolocnost’ investovat' vysoké Ciastky do
premeny potencidlneho zdkaznika na nového staleho zdkaznika, a pritom sa investicia moze
vratit’ az za niekol'’ko mesiacov, popripade rokov.

ZnizZenie marketingovych nakladov

Zlepsenie retencie zdkaznikov znizuje marketingové néklady spolo¢nosti. Menej penazi
musi byt vynalozenych na uhradu finan¢ného vyrovnania s odchadzajucimi zakaznikmi.
Odhaduje sa, ze napr. reklamna agentira vynalozi na nabor nového zakaznika najmenej
dvadsatkrat viac ako na udrzanie sicasné¢ho zdkaznika. Okrem znizenia nakladov na akviziciu
zakaznika a nédkladov na obsluhu existujucich zékaznikov dochédza tiez k usporam tlace a ¢asu
vd’aka elektronickej archivacii.>*

Celozivotna hodnota zakaznika

Zakladnou myslienkou CRM je, Ze zdkaznik by nemal byt povaZovany za subor
nezavislych transakcii, ale skor ako celozivotny tok prijmu. Celozivotna hodnota zakaznika
vychaddza z predpokladu, Ze 28% najvacSich zdkaznikov generuje 80% prijmu vSetkych
zakaznikov.®®

Implementacia CRM musi spolo¢nostiam prinaSat’ vyhody. Ked'Zze hlavnym cielom
spoloc¢nosti byva maximalizacia zisku, malo by ist’ aj o vyhody, ktoré vedi k udrzaniu a
zvySovaniu obratu z predaja a zisku. Napriek tomu vSak existuju aj prinosy, ktoré sa prejavia az
po urcitej dobe. Tymito prinosmi st napr. konkurenéné vyhoda, kvalitativny posun vo vnimani
imidZzu spolo¢nosti, efektivnejSia vnutropodnikova komunikécia, rychlejsi pristup k
informaciam a ¢asové tispory plynuce z bezproblémového spracovania obchodnych pripadov.

H. Wessling definuje tieto vyhody zavadzania CRM systémov:

- bezproblémovy priebeh obchodnych procesu;

- viac individualnych kontaktov so zdkaznikmi;

38 BUTTLE, Francis - MAKLAN, Stan. Customer relationship management: concepts and technologies. [online].
3. vyd. London: Routledge, 2015. s. 28. ISBN  978-1-138-78982-1. Dostupné na:
http://dx.doi.org/10.4324/9781351016551.

3 TVRDIKOVA, Milena. Aplikace modernich informacnich technologii v fizeni firmy. Praha: Grada, 2008. s. 87.
ISBN 978-80-247-2728-8.

35 BUTTLE, Francis - MAKLAN, Stan. Customer relationship management: concepts and technologies. [online].
3. vyd. London: Routledge, 2015. s. 32. ISBN 978-1-138-78982-1. Dostupné na:
http://dx.doi.org/10.4324/9781351016551.

% KOZAK, Vratislav. Budovani vztahu se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin: VeRBuM, 2011. s. 23. ISBN
978-80-87500-02-6.
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viac ¢asu na zakaznikov;

odliSenie sa od konkurencie;

vylepSenie imidzu;

pristup k informaciam v redlnom case;

spol'ahlivé a rychle predpovedi;

komunikacia medzi marketingom, odbytom a sluzbami;

narast efektivity timovej spoluprice, rast motivécie pracovnikovi.®’

1.5.2 Nevyhody pri zavedeni CRM systemu

Podl'a P. Kotleraa K. L. Kellera m6zu firmu od u¢inného vyuzivania CRM odradit’ $tyri

problémy.

Prvy spociva v tom, Ze vytvaranie a udrziavanie databazy zdkaznika vyzaduje zna¢né
investicie do pocitacového hardvéru, databazového softvéru, analytickych
programov, komunikaénych spojeni a kvalifikovanych zamestnancov.

Druhy problém spociva v problémoch presved¢it’ vSetkych I'udi v spolo¢nosti, aby
sa orientovali na zdkaznika a vyuzivali dostupné informacie.

Treti problém spociva v tom, Ze nie vSetci zdkaznici si zelaju mat vztah so
spolo¢nostou a nemusi sa im pacit, ze spolocnost’ o nich nazhromazdila také
mnozstvo osobnych informacii.

Stvrty problém spociva v tom, Ze predpoklady, na ktorych stoji CRM, nemusia byt
vzdy pravdivé. Napriklad, nemusi vzdy platit, Ze obsluha vernych zdkaznikov je

menej nakladna.®

Napriek finanénym vyhodam, ktoré mozu vyplyvat’ zo vzajomného vzt'ahu, spolocnosti

niekedy moZu odolat’ nadvézovaniu vztahov so zdkaznikmi. Pri komunikacii so zakaznikmi

maju firmy mnoho mozZnosti, ako zhromazd'ovat’ udaje suvisiace so zdkaznikmi, ktoré st

uzitoéné pre Ucely aplikdcie CRM, napr. zdznamy o transakciach, zarukach, ucasti vo

vernostnych programoch atd’. Vac¢sina zamestnancov marketingu by sice rada vytvorila doverné

individualne vzt'ahy so svojimi zdkaznikmi, ale spolo¢nosti zaoberajice sa predajom tovaru a

3T WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikum pomoci CRM. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 196 s.
ISBN 80-247-0569-9.

38 KOTLER, Philip. — KELLER, Kevin, Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013,
788 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
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sluzieb maju k dispozicii viac stratégii a ndstrojov. Niektori sa zaoberaji skor tym, ako na trh
uviest’ vynimocny produkt, alebo prist’ so zaujimavou stratégiou.

Ako priklad je mozné uviest’ spolo¢nost’ Apple, ktora dlhodobo poskytuje vysoku
uroven zakaznickeho servisu, vzdy vyuziva svoje databazy zakaznikov v sulade s ich potrebami,
prianiami a preferenciami. Iné spolo¢nosti sa usiluju o znizenie nakladov prostrednictvom
vysokych prevadzkovych a odbornych znalosti, a to skor, nez aby investovali do vzt'ahu so

zakaznikmi.
1.6. Aktualne trendy CRM

,»Systémy pre riadenie vztahov so zdkaznikmi (CRM) prechadzaju v poslednych rokoch
vyraznou zmenou. Zatial' ¢o predtym bol tento ndstroj navrhnuty tak, aby centralizoval a
udrziaval znalosti o zdkaznikoch, dnes sa prispdsobuje meniacim sa narokom na jeho vyuzitie
a zmenam ekonomického prostredia. CRM nastroje vstupuju do fazy, kedy musia pokryvat’ nové
trendy zalozené na Styroch hlavnych pilieroch: mobilite, socidlnych sietach, spolupraci a
spravani.«%

1.6.1 Mobilita

O. Hanu$ poukazuje na celosvetovy trend vyuzivania mobilnych zariadeni. To sa
prejavuje tlakom zamestnancov na spolo¢nost’, najmi obchodnymi zastupcami a manazérmi,
tieto zariadenia vyuZzivat' na to, aby svoje mobilné zariadenia, okrem beZnych pracovnych
ukonov, zacali vyuzivat aj na efektivnejSie riadenie vztahu a tesnejSie prepojenie so
zakaznikmi. Ich tazba je vyvolana vdaka velkému rozvoju aplik4cii na tieto zariadenia
podporujuce firemné procesy. Aplikacie na podporu produktivity st rovnaké pre vykon
pracovnikov v teréne.

O. Hanus d’alej rozvadza trend mobility a spomina nové aplikéacie pre CRM. Trendom v
mobilnych zariadeniach je tiez BYOD (bring your own device) teda moznost’ pracovat’ so
svojim osobnym mobilom, tabletom alebo smartfonom. To spdsobilo tlak organizacii na
dodavatel'ov CRM rieSeni, aby vyvinuli také aplikacie, ktoré umoznia mobilny pristup do

firemného CRM a moZznost’ aktualizovat’ si data priamo v teréne.

3 HANUS, Ondrej. Trendy v CRM: Piehled aktudlnich trendu v oblasti CRM. [online]. Praha: IT Systems, 2015.
Dostupné na: http://www.systemonline.cz/crm/trendy-v-crm-1.htm.
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Medzi d’alsie ¢asto vyuzivané aplikacie v teréne patri SFA (sales force automation) a
FFA (field force automation) teda automatizacia predaja a automatizacia ¢innosti v teréne. Ich
implementacia do mobilného zariadenia uz nie je taka jednoducha, ale zato dokézu priniest’
velki konkuren¢nu vyhodu, pretoze obchodni zéastupcovia st schopni uspokojovat’ potreby
zakaznika v okamihu ich vyslovenia a to sposobi lepSiu zdkaznicku sktsenost a vysSie
ocCakévanie.

Tieto vSetky aplikacie by boli vSak iba zat'azou, pokial’ by nedokazali umoznit’ kontrolu
potrebnych informaécii a pokial’ by ich prostredie bolo tazkopadne a uzivatel'sky zlozité. Na tieto
skutocnosti je treba brat’ zretel' pri zriad'ovani mobilného CRM. Druhou otazkou pre tieto
aplikacie okrem pouzitelnosti je eSte bezpecnost. Zamedzenie Uniku firemnych dat mézeme
docielit’ tak, Ze pre mobilnu verziu aplikidcie umoZznime iba také data, ktoré sa daji redlne v

teréne vyuzit, a ostatné nechame skryté.*°

1.6.2 Zakaznicka skusenost

Zakaznicka sktisenost’ sa podl'a N. Plesku stava kIi¢ovym faktorom, ktory rozhoduje o
uspechu firmy. Prieskumy uvadzaju, ze 86% zakaznikov je ochotnych si priplatit’ za lepSiu
skusenost, ale 65% zékaznikov po zlych skusenostiach okamzite preruSuje vézby so
spolo¢nostou a ide ku konkurencii.

Marketingovy manazér N. Pleska vysvetluje, Ze najskor bol systém pre vedenie
zaznamu o zakaznikovi s podporou uréitych procesov — systems of record. Dnes sme sa
presunuli k systému, ktory synchronizuje vSetky komunika¢né kanaly a umoziuje udrziavat’
angazovany vztah zakaznika s firmou — systems of engagment. S pribudajicimi datami a
uroviiou vyspelosti analytickych nastrojov smerujeme k samo uc¢iacemu systému — systems of
inteligence, ktory bude hrat’ vel'’ka tillohu v nastupujucom fenoméne internetu veci (Internet of
Things).

Dnes teda ide o dodavanie systémov, ktoré zatial umoZnia maximalnu angaZovanost’
zakaznika. Ide o ¢o najvacsie prispdsobenie zakaznikovi, po celil dobu trvania jeho skiisenosti.
Cielom je adekvatne vyuzivat dostupné informécie v prospech zakaznika a poskytovat

kontinuadlnu zakaznicku skusenost’, teda skusenost iba pozitivnu.*!

4 HANUS, Ondrej. Trendy v CRM: Piehled aktualnich trendu v oblasti CRM. [online]. Praha: IT Systems, 2015.
Dostupné na: http://www.systemonline.cz/crm/trendy-v-crm-1.htm.

41 PLESKA, Nikola. Trendy v CRM: Customer experience ve vztahu k CRM. [online]. Praha: IT Systems, 2015.
Dostupné na: http://www.systemonline.cz/crm/trendy-v-crm-customer-experience.htm.
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1.6.3 Udrzanie zakaznika

Udrzat’ zakaznika je lacnejSie ako ziskavanie nového a preto sucast'ou dneSnych CRM
rieSeni s aj systémy na ziskanie lojality zakaznika. M. Vokidl uvadza, Ze je najprv nutné
rozhodnut’, akych zdkaznikov sa nam oplati udrziavat’. To je mozné urcit’ podl'a hodnoty CLV
(Customer Lifecycle Value), teda ¢istej hodnoty zakaznika, ktora vyjadruje buduci o¢akavany
Cisty zisk z obchodu so zakaznikom. Su tu vSak aj iné faktory ako napriklad vyjednévacia sila
zakaznika alebo lojalita ku konkurentovi. Vd’aka tejto hodnote potom jasne vieme, kol'ko moze
firma investovat’ do zliav, darcekov, benefitov a obchodnych a marketingovych nakladov. Je
zasadné sledovat’ retention rate (mieru udrzatel'nosti zakaznika) podl'a historicky vynalozenych
nakladov. Cim je vysSie riziko prechodu zdkaznika ku konkurencii, tym viac je potrebné
investovat’ do reten¢nych aktivit.

KTIacové momenty, kedy zakaznik rozhoduje o svojej lojalite, s tzv. moments of truth
(slovensky ekvivalent lamania chleba), kedy sa ukaze pravy charakter firmy, a ¢i zdkaznikovi
dokaze pomdct’ pri vzniknutych problémoch. Aby firma v tychto momentoch obstala, musi mat’
zavedené procesy sluzieb zdkaznikom. Sucastou je optimalizacia ich spokojnosti, systém
kontroly kvality poskytovanych sluzieb a ukazovatel’ vykonnosti oddelenia sluzieb zakaznikom.

Lojalita zdkaznika nie je ndhodna, ale opakovany ndkup neznamena, ze by bol klient
spokojny. Lojalny zdkaznik je imUnny proti ponukdm konkurencie a dokdze odporacat’ ¢i
obhajovat’ svoju znacku a tym rozSirovat’ celé zdkaznicke portfolio. Priklad CRM systému pre
zvySovanie lojality su bonusové a vernostné programy.

Poslednou zachranou pred odchodom zékaznika su reaktivne retencné aktivity. Nie je to
ni¢ zlozité. Ide iba o ndjdenie podstaty nespokojnosti zakaznika a na zdklade predpripraveného
scenara, alebo za pomoci odsledovania zdkaznickych dat v databaze, je tito nespokojnost’

odstranena.*?
1.6.4 Najvyznamnejsie CRM sluzby
Existuje mnoho rdéznych rieSeni, ktoré st ponukané a liSia sa ako spdsobom

spracovavania a prezentovania dat, tak aj cenou. Pre vSeobecny prehl'ad je uvedenych desat

najvyznamnejSich CRM systému podla E. Blattberga a ich zékladny popis.

2 \VOKRAL, Martin. Trendy v CRM: Budovani loajality a udrzeni zikazniku. [online]. Praha: IT Systems, 2015.
Dostupné na: http://www.systemonline.cz/crm/trendy-crm-budovani-loajality-a-udrzeni-za-kazniku.htm.
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Lider na trhu, ktory vynasiel cloudovo® riesené CRM systémy, je Salesforce. Ma
pokrytych 14% trhu. Najziadanej$imi oblastami rieSenia su predaj, marketing, sluzby a
manazment, ktoré su pristupné jedine z cloudu. Do budtcna je vyvijana aj silnejSia verzia.
Mesacny poplatok za uzivatela sa pohybuje od 5 do 300 dolarov v zavislosti na vyuzivanych
sluzbach.

Druhou najvyznamnejSou sluzbou je Oracle Sales Cloud. Podiel na trhu je 11.1%.
Nedavne cloudové akvizicie mu mézu pomoct’ v budicnosti dobehnut’ Salesforce. Mesaény
poplatok za pouzivatel'a je od 100 do 200 doléarov.

Tretou najvyznamnejSou sluzbou je Microsoft Dynamics CRM. Ta zaziva rast v
poslednych rokoch. Pokryva 6,3% trhu. Kompatibilny je aj s d’alSimi Microsoft Office
nastrojmi. Ponuka ako lokalne tak cloudové riesenie. V cloude je mesaény poplatok 65 dolarov.
Je dobre pristupny z mobilnych zariadeni, avSak verzia programu pre internetové prehliadace je
kritizovana za svoju neprehl'adnost’.

SugarCRM je open-source systém zahfnajuci len zakladné potreby CRM zameriavajice
sa na malé a stredné podniky. Cloudové rieSenia su dostupné za mesacény poplatok od 35 do 150
dolarov. Je kompatibilny s mobilnymi pristrojmi a taktiez s vybranymi kancelarskymi
aplikaciami.

Webovo zalozeny systém Workbooks CRM je urceny pre malé a stredné podniky. Pre
dvoch uzivatel'ov st zakladné prvky Workbooks pristupné zadarmo. Za d’alsie CRM a business
aplikacie sa plati bud’ 19 alebo 39 libier za uzivatel'a na mesiac. Poskytuje vel'mi privetivé
uZzivatel'ské rozhranie.

Dalsie CRM rieenie fieemiového modelu beZiaceho na cloude je Insightly, uréeny pre
malé podniky. Je zrejme najlacnej$i z danych sluzieb. Pontika tri prémiové balicky za 29, 49 a
99 dolarov na mesiac s moznost'ou pristupu az troch uzivatel'ov. Kompatibilny je predovSetkym
s Google aplikaciami.

Novo prichadzajica sluzba CRM Nimble, je webovo zaloZena a zamerana na socialne

médid. Poplatok ¢ini 15 dolarov na mesiac za uzivatela.

43 cloud computing, skratene cloud, je poskytovanie sluZieb &i programov servermi dostupnymi z internetu s tym,
ze uzivatelia k nim mozu pristupovat’ vzdialene (Reese 2009)
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Dalsim freemiovym webovo zaloZzenym systémom je Zoho CRM s mesaénymi
poplatkami medzi 12 a 35 dolarmi za uZzivatel'a. Obsahuje tieZ rozhranie pre programovanie
aplikacii pre vyvojarov, ktori by chceli spustit’ svoje vlastné vylepSenia systému.

NetSuite CRM ponuka CRM riesenie pre vSetky velkosti firiem, najviac sa vSak hodi pre
malé a stredné. Nie je sice najlacnejsi, zakladny bali¢ek zacina na 79 dolaroch za uzivatela a
roz$ireny na 129 dolaroch, ale pontka pestri skalu aplikécii ako je napriklad automatizacia
predaja a marketingu, riadenie objednavok, predpovedi predaja a iné. Bohuzial’ mobilna verzia
podporuje len iOS.

Poslednou vyznamnou sluzbou podl'a E. Blattberga je Veeva CRM. T4 sa lisi od vSetkych
spominanych CRM systémov, pretoze sa vyhradne zaoberd podporou firiem v lekarskom a
farmaceutickom sektore. Mdze sledovat rozne navyky a historiu pacienta, avSak pri dodrziavani

lekarskych obmedzeni.**

1.7. Spokojnost’ zakaznika

Spokojnost’ zdkaznika zahffia kontinudlne zabezpecovanie kvality a snahu podniku
udrzat’ si existujucich zakaznikov, ziskat' novych zékaznikov a zlepSit’ svoju poziciu na trhu. Je
to relativny pojem, ktory zavisi od jedine¢nych skusenosti kazdého zédkaznika.*

Cena a ostatné konkurenéné faktory mézu vyrazne ovplyvnit’ spokojnost’ zdkaznika na
urovni vzt'ahu, zatial’ co spokojnost’ na irovni epizody zavisi od interakcii medzi zékaznikom a
podnikom. Pre zédkaznika je dolezité, aby vztah s podnikom prinaSal viac hodnoty ako vztah s
konkurenénou spoloénostou.*®
Hoci spokojnost’ zékaznika moze viest’ k lojalite, nie je to vzdy pravidlom. Zakaznici

modzu menit’ spolocnosti kvoli cenam, novym vztahom od konkurencie alebo pre zmenu.

Lojalita zékaznika je vysledkom mnohych roznych faktorov a vztahov.*’

4 BLATTBERG, Eric. The top 10 customer relationship management services. Ven-tureBeat [online]. New York:
VentureBeat, 2014. Dostupné na: http://venturebeat.com/2014/02/11/top-10-crm-services.

4 ROLINEK, Ladislav a kol. Procesni management: vybrané aspekty. 1. vyd. Ceské Bud&jovice: Jihogeska
univerzita, Ekonomicka fakulta, 2008. s. 160. ISBN 978-80-7394-148-2.

4% STORBACKA, Kaj — LEHTINEN, R. Jarmo. Rizeni vztahti se zakazniky. Praha: Grada Publishing, 2002. s. 15-
16. ISBN 80-7169-813-X.

47 ROLINEK, Ladislav a kol. Procesni management: vybrané aspekty. 1. vyd. Ceské Budgjovice: Jihoceska
univerzita, Ekonomicka fakulta, 2008. s. 160. ISBN 978-80-7394-148-2.
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1.7.1 Upind spokojnost zdkaznikov

Vseobecne plati, Ze spokojnost’ zakaznika je pocit radosti alebo sklamanie vyplyvajuce
z porovnania vnimaného vykonu alebo vysledku s ocakdvaniami. Ak sa ocakdvania
neuskutocnia, zakaznik je nespokojny. Ak vyrobok alebo sluzba prekona o¢akavania zakaznika,
zékaznik je vel'mi spokojny alebo poteseny.

1.7.2 Ocakavania zakaznikov

Ako si kupujici vytvaraji svoje ocakavania? Ocakavania si vytvorené z
predchadzajtcich sktisenosti s ndkupom, odporucani od priatel'ov a kolegov, z informacii a
slubov od marketingovych odbornikov a konkurencie. Ak marketingovi odbornici zvysia
oc¢akavania prili§ vysoko, kupujtci budu pravdepodobne sklamani. Ak vSak spolo¢nost’ stanovi
prili§ nizke ocakéavania, nebude dostato¢ne atraktivna pre kupujucich, hoci ti, ktori nakupia,
budu spokojni.

1.7.3 Zistovanie spokojnosti

Mudra spoloc¢nost’ pravidelne skiima spokojnost’ zakaznikov, pretoze to je kI'aicové pre
udrzanie ich vernosti. Vysoko spokojni zdkaznici sa viac drzia znacky, nakupuju CastejSie nové
produkty, ktoré spolo¢nost’ uvadza na trh a maju pozitivny postoj k spolo¢nosti a jej vyrobkom.
Takito zdkaznici venujii menej pozornosti konkurenénym znackam, st menej citlivi na ceny a
mozu prispievat’ ndpadmi na zlepSenie vyrobkov alebo sluzieb. Ich obsluha je tiez lacnejsia,
pretoze uz maju s firmou skiisenosti.

Je vSak ddlezité zdoraznit', Ze spokojnost’ zdkaznikov nie je Gplne rovnako spojend s ich
lojalitou. Pri hodnoteni spokojnosti zdkaznikov na stupnici od 1 do 5, velmi nizka Groven
spokojnosti (stupnica 1) vedie pravdepodobne k tomu, Ze zakaznici odidu a mézu firmu
kritizovat’. Na druhej strane, na Grovni dva az Styri st zdkaznici relativne spokojni, ale mézu
lahko prejst’ k inému poskytovatel'ovi, ak najdu lepSiu ponuku. Zakaznici na Grovni pit’ st
pravdepodobne ti, ktori si znacku obl'tbili, opakovane nakupuju a $iria pozitivne informacie o
nej. Vysoka spokojnost’ teda nie je len o racionalite, ale aj o emocionalnom pripuatani sa k znacke
alebo spolocnosti.

Pre spolocnosti, ktoré sa zameriavaji na zakaznika, je spokojnost’ zdkaznika nielen
cielom, ale aj ddlezitym marketingovym nastrojom. V dneSnej dobe je pre spolo¢nosti

nevyhnutné venovat’ ovela vi¢siu pozornost’ Urovni spokojnosti zakaznikov ako v minulosti,
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pretoZe internet umoziuje spotrebitelom S§irit’ pozitivne, ale aj negativne skuisenosti s celym
svetom.

Jednou z metdd, ktoré mozu spolocnosti vyuzit’ na meranie spokojnosti zdkaznikov, je
tzv. "mystery shopping". Tato metdoda umoziuje spolo¢nostiam sledovat’ mieru strat zakaznikov
a kontaktovat’ zdkaznikov, ktori prestali nakupovat’ alebo zmenili dodévatel’a, aby zistili dovod.
Okrem toho mézu spolo¢nosti najat’ expertov na "mystery shopping", ktori sa vydavaju za
potencialnych zdkaznikov a podéavaju spravy o silnych a slabych strankach vyrobkov
spolo¢nosti a konkurenénych vyrobkov.*

Tato metdoda merania umoziuje ziskat' predstavu o tom, ako funguje zakaznicke
rozhranie spolo¢nosti v praxi. V ramci tejto metody testovana stranka je vystavena fiktivnemu
kontaktu so zdkaznikom (dopyt, ndkup, staznost, objednavka atd’.) a reakcia testovan¢ho
zakaznickeho rozhrania sa potom analyzuje z hl'adiska suladu s normami spoloénosti.*®

Pri pouziti metody "mystery shopping" je dolezité, aby zamestnanci boli schopni
komunikovat’ so zdkaznikmi a aby boli zdvorili. Cielom tejto metédy nie je kritizovat
konkrétnych zamestnancov, ale identifikovat nedostatky v predajnych a komunikacnych

procesoch a snazit’ sa ich nasledne odstranit’.
1.8. Sucasna situadcia v exporte

Nakol'ko sa naSa téma spéja s exportom, je potrebné zhodnotenie sucasnej exportnej
situacie. Aktualny stav v slovenskom exporte je pozitivny, ale v su¢asnosti ovplyvneny vplyvom
pandémie COVID-19 a suvisiacich obmedzeni. V roku 2020 dosiahli slovenské exporty hodnotu
81,1 miliard eur, ¢o predstavovalo pokles o 7,9% v porovnani s rokom 2019, ked exporty
dosiahli hodnotu 88 miliard eur. Najvac¢§imi odvetviami slovenského exportu su automobilovy
priemysel, elektrotechnicky priemysel, strojarsky priemysel a chemicky priemysel.

Napriek poklesu v roku 2020, slovensky export v sucasnosti zaznamenava rast. Podl'a
tidajov Statistického uradu Slovenskej republiky dosiahli slovenské exporty v prvom $tvrtroku
roku 2021 hodnotu 22,5 miliard eur, ¢o predstavuje medzirocny rast o 1,9%. Najvacsimi

odberatel'mi slovenskych vyvozcov si Nemecko, Cesko, Pol'sko, Mad’arsko a Rakiisko.

48 KOTLER, Philip. - KELLER, Kevin, Lane. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013, s.
788. ISBN 978-80-247-4150-5
49 SPACIL, Ales. Péce o zakazniky. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 116. ISBN 80-247-0514-1.
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Okrem pandémie COVID-19 a stvisiacich obmedzenti, je sicasna situacia v slovenskom
exporte ovplyvnend aj inymi faktormi, ako st nedostatok pracovnej sily, nedostato¢na
investi¢na aktivita a nizka produktivita. *°

Nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily sa prejavuje najmd v odvetviach ako
strojarstvo, elektrotechnika, IT, ale aj v oblastiach suvisiacich so zdravotnictvom,
stavebnictvom a logistikou. Nedostatok pracovnikov vedie k rastu miezd a vyS$Sej konkurencii
medzi zamestnavatel'mi.

Jednou z pri¢in nedostatku kvalifikovanej pracovnej sily je emigracia slovenskych
ob&anov do inych krajin Eurdpskej tinie, ktora sa za posledné roky zvysila. DalSou pri¢inou
mdze byt aj nedostatocné zameranie vzdelavania na potreby trhu prace, nedostatocnd mobilita
pracovnikov a nepruznost’ pracovného trhu.

Na zlepSenie situécie v slovenskom exporte sa vlada snazi zvysit konkurencieschopnost’
slovenskych firiem a podporit’ ich aktivne zapojenie sa do medzinarodného obchodu. Jednou z
iniciativ je aj vladny program podpory exportu, ktory ma za ciel’ poskytntt’ finan¢nu a odbornt
podporu pre slovenské firmy, zameriavajice sa na export.

V stcasnosti sa vlada snazi zlepSit' situdciu v slovenskom exporte aj zvySovanim
kvalifikacie pracovnej sily a podporou inovacii a digitdlnej transformacie. Cielom tychto
opatreni je zvysit' produktivitu a konkurencieschopnost’ slovenskych firiem a zabezpecit' tak
udrZatelny rast slovenského exportu v budiicnosti.

Okrem toho sa slovenské vlada snaZi zlepsit’ podmienky pre obchodovanie s ostatnymi
krajinami prostrednictvom roznych medzinarodnych dohdd o vol'nom obchode. V roku 2019
Slovensko podpisalo dohodu o vol'nom obchode s Japonskom a v suCasnosti prebiehaju
rokovania o dohode s Kanadou a Vietnamom. >

Rozhodujuci vplyv na slovenskych exportérov ma aj vojna na Ukrajine, pretoze Ukrajina
je pre Slovensko dolezitym obchodnym partnerom. Podla tdajov Statistického tradu
Slovenskej republiky predstavovali exporty zo Slovenska do Ukrajiny v roku 2020 hodnotu 2,2

24

miliard eur a Ukrajina bola pre Slovensko jedenastym najvacSim odberatel'om. Vplyv vojny na

% RUZEKOVA, Viera akol. Rada slovenskych exportérov. Iniciativa na podporu exportu. Krehka realita
slovenského exportu [online]. Publikdcia: Ekonomickd univerzita. 2021, s. 35. Dostupné na:
RSE Krehka realita slovenského exportu.

51 Statisticky tirad SR. Vyvoj zahraniéného obchodu v novembri a za jedendst mesiacov roku 2022. [online]. 2023.
Aktualizované 09.01.2023. Dostupné na: https://slovak.statistics.sk/inf_sprava_detail/.
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slovenskych exportérov sa prejavuje najmé v zvysenej politickej a hospodarskej neistote a v
obmedzeniach obchodu a dopravy.

Slovenski exportéri sa stretavaju s réznymi problémami pri obchodovani s Ukrajinou.
Vojna v regione Donbas spdsobila zvySent nestabilitu v oblasti a prejavuje sa to aj v raste
administrativnych prekézok, korupcie a obmedzeni obchodu a dopravy. Napriklad mnohé
slovenské spolo¢nosti, ktoré vyvazaji na Ukrajinu, sa stretavaju s problémami pri prechode cez
hranice, pri kontrole zasielok na hraniciach a pri dlhych Cakacich dobach na hrani¢nych
priechodoch.

Okrem toho sa zhorSuju aj obchodné podmienky a rizikd spojené s obchodovanim s
Ukrajinou. Vojna a politicka neistota v regione moze viest’ k vykyvom v meny a k vyraznému
rastu cien prepravy a poistenia. Pre slovenskych exportérov to znamend vysSie naklady a
zvySené riziko straty zisku.

Vplyv vojny na slovenskych exportérov mdze byt zna¢ny, najmi pre tych, ktori
vyvazaju svoje vyrobky do Ukrajiny. Avsak, situdcia sa mdze v buducnosti zlepsit', ak sa podari
dosiahnut’ stabilizaciu situacie v regione a znizit' politické a hospodarske rizikd spojené s
obchodovanim s Ukrajinou.>2

Export je Uzko prepojeny so spravanim sa obchodnych partnerov, pretoze export
zvyc¢ajne predpokladé vzajomnu spolupracu a obchod medzi dvoma alebo viacerymi stranami.

Obchodny partner, ktory je spolahlivy a dodrziava zmluvné podmienky, moze prispiet’
k uspechu exportnej transakcie. Tym, Ze sa sprava férovym spdsobom a dodrziava dohodnuté
podmienky, mdze obchodny partner posilnit’ déveru medzi oboma stranami a zabezpeCit
spolahlivé dodavky.

Naproti tomu, ak obchodny partner neplni zmluvné podmienky, nedodrZiava dohodnuté
lehoty alebo sa sprava nekalym spdsobom, moZe to mat’ negativny vplyv na exportnu transakciu
a celkovo na obchodny vztah medzi oboma stranami. To mdze viest’ k oneskoreniu dodavok,

strate finanénych prostriedkov a zhorSeniu reputacie spolo¢nosti.*

%2 TASR. Vojna na Ukrajine spomali ekonomicky rast v Eurdpe. [online]. EURACTIV. Dostupné na:
https://euractiv.sk/section/ekonomika-a-euro/news/vojna-na-ukrajine-spomali-ekonomicky-rast-v-europe/

5 PAVELKA, Lubo§. - JAMBOROVA, Erika Maria. - RUZEKOVA, Viera. Manual slovenského exportéra:
zaklady bezpec¢ného obchodovania so zahrani¢im. [online]. 1. vyd. Prievidza : GNOWEE, 2015. s. 17-18. ISBN
978-80-97-22059-4. Dostupné na: Manual_slovenskeho exportera.pdf.
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Existuje mnoho faktorov, ktoré mdézu ovplyvnit zmeny v spravani sa obchodnych

partnerov. Niektoré z tychto faktorov zahtiiaju:

Ekonomické podmienky: Ekonomickd situdcia moéze mat vyrazny vplyv na
spravanie sa obchodnych partnerov. Napriklad pocas ekonomického rastu mézu
obchodni partneri byt ochotni prijat’ viac rizika a investovat viac do svojich
podnikov, zatial’ co v obdobi hospodarskej recesie moézu byt viac opatrni a snazit’ sa
minimalizovat’ rizika.

Konkurencia: Konkurencia moze tiez ovplyvnit spravanic sa obchodnych
partnerov. Ak existuje vel'a konkurentov, obchodni partneri mézu byt nuteni zlepsit’
svoje sluzby a produkty, aby si udrzali zdkaznikov a zvySili svoju
konkurencieschopnost’.

Regulicie a pravne predpisy: Zmeny v pravnych predpisoch a regulaciach mozu
mat’ vplyv na obchodnych partnerov, najmi v pripade, ze nové predpisy vyzaduja
zmenu ich podnikania alebo nakladov.

Technologicky pokrok: Rychly technologicky pokrok méze viest k zmene
spravania sa obchodnych partnerov, pretoze nové technoldgie moédzu zlepsit
efektivitu a produktivitu v podnikoch, ¢o moze zmenit’ dopyt a konkurenciu.
Zmeny v medzinarodnych vztahoch a politickom prostredi: Zmeny v
medzinarodnych vztahoch a politickom prostredi mézu ovplyvnit' obchodnych
partnerov, pretoze moézu ovplyvnit obchodné zdujmy krajin, menové kurzy a

obchodné vztahy medzi podnikmi v réznych krajinach.>*

1.8.1 Exportna kondicia ekonomiky SR

Slovensky export trpi nedostato¢nou konkurencieschopnost'ou na trhoch tretich krajin,

¢o je smutnou realitou. Vyrazny prinos pre zlepSenie tejto situdcie by mohla mat’ ekonomicka

diplomacia. AvSak, ak by sa neuskutocnila radikdlna zmena v tejto oblasti a ak by sa

nezabezpecilo cielové a meratel'né posobenie ekonomickej diplomacie na slovenské malé a

stredné firmy, nedalo by sa ocakavat’ adekvatny rast exportu do tychto krajin. Takato

kvantitativna a kvalitativna zmena by bola schopna zmiernit’ teritoridlny nerovnovazny stav v

% ECKHARD, Bjoérn - MELLEWIGT, Thomas. Contractual Functions and Contractual Dynamics in Inter-Firm
Relationships: What We Know and How to Proceed. [online]. 2006. University of Paderborn Working Paper No.
88. Dostupné na: http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.899527.
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zahrani¢nom obchode s krajinami ako Cina, Rusko, Juzna Koérea, Vietnam, Spojené arabské
emiraty a krajiny zapadného Balkanu.

Slovenskd ekonomika je vysoko otvorena a jej vyvoj je prioritne ovplyvilovany
ekonomickou situaciou na zahrani¢nych trhoch. V sucasnej dobe, ktora je poznacena
pandémiou, je dblezité, aby Stat aktivne a ucinne podporoval rozvoj a obnovu exportujucich
firiem.

Na dosiahnutie tohto ciel’a je potrebna dlhodoba proexportna politika, ktorad je ucinna,
efektivna a cielend. V kratkodobom horizonte by mala byt k dispozicii aktivna podpora
podnikatel'skych misii a ucasti firiem na vyznamnych vel'trhoch a vystavach v krajinach, ktoré
mayju pre exportérov zvyseny vyznam. Navyse, je dolezité rozsirit’ portfélio sluzieb, zameranych
na poskytovanie $tatnej finanénej a institucionalnej podpory pre exportujice firmy.>®

Negativne moze na export Slovenska vplyvat aj pokles investicii z dovodu obav z
budticeho vyvoja ekonomiky. Investicie st kI'u¢ovym faktorom rastu a konkurencieschopnosti,
pretoze umoznuju podnikom rozvijat nové produkty a technologie, zvySovat’ produktivitu a
efektivitu a zlepSovat’ kvalitu vyrobkov a sluzieb.

Ak sa teda investicie znizujii, moze to mat’ vplyv na rast vyroby a exportnych kapacit
podnikov a tym aj na exportni kondiciu Slovenska. Menej investicii totiz znamena menej
novych projektov a investicii do modernizacie a zlepSenia technologii, ¢o moéze ovplyvnit
konkurencieschopnost’ slovenskych vyrobcov na medzinarodnom trhu.

Okrem toho, ak podniky majii menej finan¢nych prostriedkov na investicie, mdze to
znamenat aj zhorSenie zamestnanosti a ndrast nezamestnanosti. Toto m6ze mat vplyv na
celkovu ekonomiku Slovenska, pretoZe zamestnanost’ a prijmy obyvatel’stva su dolezité pre rast
spotreby a hospodarskeho rastu.*

Pretoze je export pre slovenski ekonomiku kli¢ovy, je dolezité, aby sa Slovensko
prisposobilo trendom aj napriklad v oblasti dekarbonizécie a prechodu k hospodarstvu s nizkymi

emisiami sklenikovych plynov. Ak Slovensko bude schopné vyuzit’ nové prilezitosti vznikajice

% RUZEKOVA, Viera a kol. Rada slovenskych exportérov. Iniciativa na podporu exportu. Krehka realita
slovenského exportu [online]. Publik4dcia: FEkonomicka univerzita. 2021, s. 7-8. Dostupné na:
https://www.exporteri.skKrehk%C3%A1%20realita%20slovensk%C3%A9h0%20exportu.pdf.

% Agentura SITA. Investicie na Slovensku sa podl'a analytika zmen3uju. [online]. Trend. 2022. Dostupné na:
https://www.trend.sk/spravy/investicie-slovensku-podla-analytika-zmensuju
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v oblasti ekologickych technologii a materialov, moze to pomdct’ posilnit’ jeho poziciu na
medzindrodnom trhu a zlepsit’ jeho exportni kondiciu.
Export tvori vyznamnu cast HDP a zabezpecuje pracovné miesta. Zaroven vSak vac¢sina

slovenskych vyrobnych odvetvi vyuziva fosilne paliva, ktoré st zdrojom emisii sklenikovych

plynov.>’

57 RUZEKOVA, Viera a kol. Rada slovenskych exportérov. Iniciativa na podporu exportu. Krehka realita
slovenského exportu [online]. Publikacia: Ekonomickd wuniverzita. 2021, s. 8 - 30. Dostupné na:
https://www.exporteri.sk/Krehk%C3%A1%20realita%20slovensk%C3%A9h0%20exportu.pdf.
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2. Ciel’ prace, metodika a metody skumania

Ciel'om diplomovej prace je vytvorit koncepciu riadenia vztahov so zdkaznikmi v
podmienkach slovenskej spolo¢nosti, priblizit vybrany podnik orientovany na domadce i
zahrani¢né trhy, analyzovat’ sti¢asny stav riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi v konkrétnej firme a
predlozit’ navrhy a odporucania pre zlepSenie riadenia tychto vztahov. Cielom teoretickej Casti
prace je objasnit’ pojmy tykajiuce sa CRM systému, uviest’ prinosy aj nevyhody zavadzania
CRM systému, charakterizovat’ siasnu situaciu v exporte Slovenska.

Prvé cast’ je zameranda na teoreticky ivod do CRM a vysvetlenie zakladnych pojmov
nevyhnutnych pre pochopenie tejto problematiky. Jej neoddeliteI'nou sucastou su aj zakladné
pristupy k CRM, ako aj prinosy vyplyvajuce zo zavedenia a vyuZivania systému.

V druhej Kkapitole je opisany ciel’ prace a metodika, ktora bola vyuzita pri spracovani
diplomovej prace.

V tretej Casti prace sa mozno oboznamit’ s firmou Bel Slovensko a.s., kde je spolo¢nost’
charakterizovand. V tejto kapitole sme sa zamerali aj na vpracovanie SWOT analyzy, analyzy
zdkaznikov a charakterizovali sme prvky systému na riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi. Tato
kapitola disponuje aj s predstavenim a vyhodnotenim dotaznika pre zamestnancov firmy,
zhodnotenim zisteni a navrhmi optimalizacie riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi.

Autorka vykonévala rozhovory s generalnou manazérkou firmy. Na zéklade tohto vstupu
sme vytvorili kratky dotaznik pre zamestnancov, aby sme ziskali rozne pohlady na danu
problematiku. Nasa studia sa zameriava na riadenie vztahov so zékaznikmi, ktoré ma vyznamny
vplyv na uspesSnost’ a rast spolo¢nosti. Proces CRM nie je dblezity len pre podniky, ktoré
predavaja produkty, ale aj pre samotnych zédkaznikov, ktori su jeho neoddelitelnou sti¢astou. Z
tohto dovodu sme sa rozhodli ziskat’ nazory na problematiku od zamestnancov spolo¢nosti.

Prva kapitola je realizovana metdodou abstrakcie, abstrahuje od nepodstatnych detailov
a snazi sa vymedzit' podstatné pojmy. V praktickej Casti je vyuzita aj kvantitativna metoda, za
pomoci ktorej sme vyhodnotili zozbierané Statistické udaje tykajuce sa vyuzitia CRM v nami

vybranej spolo¢nosti.
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3. Vysledky prace a diskusia

Pre vyskum v nasej praci sme si zvolili spolo¢nost’ Bel Slovensko a.s. Bel Slovensko
a.s. je slovenska pobocka medzinarodnej potravinarskej spolo¢nosti Fromageries Bel. Firma je
jednym zo svetovych lidrov na trhu tavenych syrov. Hlavnou ¢innost'ou podniku je vyroba a
predaj tavenych a prirodnych syrov, napriklad Mini BabyBel, Kiri, ¢i Karicka. Bel Slovensko
a.s. a Fromageries Bel maji zaujem o udrzatel'nt vyrobu a snazia sa minimalizovat’ svoj vplyv
na zivotné prostredie. Spolo¢nost’ sa tieZ zameriava na inovaciu a vyvoj novych produktov, aby
udrzala konkurencieschopnost’ na trhu s potravinarskymi vyrobkami. V stucasnosti na Slovensku

zamestnava viac ako 600 ['udi.
3.1. Zakladné adaje o spolo¢nosti

Skupina BEL je medzindrodny rodinny podnik, riadeny uz piatou generaciou
francuzskych zakladatelov, a radi sa medzi najvdcSich svetovych vyrobcov v kategoérii
porciovanych syrov. Za rastom skupiny BEL stoja najma silné kI'i€ové znacky Vesela krava®,
Kiri®, Mini Babybel®, Boursin®, GoGo squeeZ® ¢i Nurishh® vo vsetkych pripadoch s
veducim postavenim na trhu a geografickym mixom obchodnych aktivit.

Produktové portfolio firmy je omnoho vicsie, tvori ho priblizne 25 medzinarodnych i
lokalnych znaciek, ako napriklad slovenska Karicka, ¢i Syrokrém. Sortiment je dostupny vo
viac ako 120 krajinach sveta, spolo¢nost’ vlastni 29 vyrobnych podnikov na 5 kontinentoch a
ma komercné zastiipenie vo viac ako 40 krajinach sveta. K realizacii rastovej stratégie skupiny
prispieva svojim usilim takmer 12 510 zamestnancov.

Na slovenskom trhu posobi skupina BEL Slovensko a.s. od roku 2000 a v su¢asnej dobe
zamestnava 606 zamestnancov (februar 2023). V naSej krajine sa vyrobny zavod nachadza
v Michalovciach a komeréné zastupenie spolocnosti sidli v Bratislave.

Bel Slovensko patri k najvac¢sim stredoeur6pskym vyrobcom syrov. Roéne vyprodukuje
viac ako 16-tisic ton, a to z mlieka pochadzajiceho vylu¢ne zo slovenskej produkcie,
z lokalnych fariem pdsobiacich prevazne na vychodnom Slovensku. Podnik Spracovava viac
nez desatinu rocnej slovenskej produkcie kravského mlieka.

Zakladom aktivit je vyroba prirodnych syrov znacky Mini Baby Bel a vyroba tavenych

syrov Karicka, Vesela krava a Maredsous. Od roku 2017 zavod pracuje len pod systémom bez
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GMO. Vsetci miestni dodéavatelia mlieka vyuzivaju iba krmivé bez geneticky modifikovanych

plodin.

Obrdazok 5 Klucové informacie Syraren Bel Slovensko, a.s.,

ZALOZENIE SPOLOCNOSTI BEL

ZALOZENIE
MICHALOVSKEJ :
MIER ar e e

Zdroj — internetova stranka spolocnosti [Dostupné online: https://bel-slovakia.sk/o-nas/spolocnost-syraren-bel-slovensko/]

3.1.1 Historia spolocnosti

Spolo¢nost” BEL bola zaloZena v roku 1865. Jej zakladatel'om bol Jules Bel, jeho prvy
zavod na vyrobu zrejucich syrov bol postaveny vo franciizskom meste Orgelet. Po smrti prebral
rodinny podnik jeho syn Leon, ktory po prvej svetovej vojne zacal vyrabat tavené syry a zalozil
spoloc¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, Fromageries Bel.

V roku 1921 dal Leon Bel patentovat’ syr Vesela Krava®, ktory bol jedine¢ny svojou

formou, balenim, ale aj prelomovou reklamou v televizii.
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Expanzia firmy BEL zacala v roku 1929, ked’ boli vybudované prvé vyrobné zavody vo
Velkej Britanii a Belgicku. Okrem medzindrodnej expanzie sa rozrastlo aj portfolio produktov
o syry Bonbel® a Babybel®.

V roku 1957 preberal vedenie firmy zat’ Leona Bela, Robert Fiévet, ktory bol na cele
spolo¢nosti az do roku 1996. V stcasnosti firmu riadi Robertov vnuk, Antoine Fiévet, a rodinna
tradicia stale pokracuje.

V roku 1954 bola zalozen4 michalovsk4 mliekareni a 0 18 rokov neskor sa mliekaren
prestahovala do nového zavodu, su¢asnej budovy. V roku 2000 sa michalovska mliekaren stala
stcastou Bel. Zaciatkom roka 1976 bola spustend vyroba Karicky, pricom v 2007 sa zacali
vyrabat’ aj medzinarodné znacky ako napriklad Mini Baby Bel. V roku 2013 Karic¢ka ziskala
ocenenie Slovak Superbrands 2013 — 2022. O 8 rokov neskor v 2021 spolo¢nost’ vstapila na
segment na baze rastlin so zna¢kou Nurishh vhodnou aj pre veganov. V tom istom roku
spoloénost’ ziskala 1. miesto v oceneni ZDRAVA FIRMA ROKA — vyrobné firmy.

3.1.2 Charakteristika spolocnosti

Misiou podniku je prinasat zdravsie a zodpovednejSie stravovanie pre vSetkych
spotrebitel'ov na celom svete, na viacerych miestach, pri viacerych prilezitostiach. Spolo¢nost’
pontka Skalu zdravych potravin, ktoré kazdému umoznia vychutnat’ si skvelé mlie¢ne, ovocné
a rastlinné vyrobky.

Dopriat’ kazdému zdravu a udrzatel'na stravu je prioritnou vyzvou pre celt spolo¢nost’.
V snahe najst’ dlhodobé riesenia firma priebezne vylepsuje ich produkty. Ako rodinna firma si
uvedomuju, ako je dolezité orientovat’ sa v ich aktivitach na buduce generacie.

Firemné hodnoty spolo¢nosti Bel prezentuju tri zakladné prvky firemnej kultary.

DARE — Odvaha konat' je podmienkou pozicie tohto lidra a umoznuje vSetkym
zamestnancom robit’ a prijimat’ rozhodnutia v komplikovanom a nepredvidatelnom svete.
Pruznost’ tejto organizacie spolu s nadSenim timov zamestnancov vytvara priestor, ktory je
otvoreny zmendm a tvorivosti. Odvaha konat’ sa tak stdva hnacim motorom inovécii a dobrého
vykonu vo vSetkych firemnych ¢innostiach.

CARE — Zodpovedny pristup je pre spolo¢nost’ filozofiou, ktora riadi vztahy vo vnutri
I mimo podniku a odraza sa aj v logu: ,, For all for Good “. Spolo¢nost’ veri vo vztahy, ktoré su
blizke, priamociare, ale sucasne aj Cestné. Vytvara atmosféru vzdjomnej dovery a reSpektu,

ktora prinaSa rast, dava chut konat a umoznuje dosiahnut’ uspech. Lidri spolo¢nosti st
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presvedCeni, ze tak ako ich znacky, aj optimizmus a nadSenie prinasajii pozitivne zmeny vO
firme.

COMMIT — Firemné aktivne zapojenie vedie ako k individudlnej, tak aj spolo¢nej
zodpovednosti dosahovat’ vynikajuce vykony. Znamena tiez brat’ do uvahy ocakavania vSetkych
zaujmovych skupin: zamestnancov, spotrebitel'ov, inStiticii, zdkaznikov a dodavatelov.
Rozvijanim kompetencii, vysokymi poziadavkami na kvalitu a reSpektovanim zivotného

prostredia spolo¢nost’ prispieva k dosahovaniu ambicii celej skupiny Bel.

3.1.3 Organizacna Struktura pre centralnu Europu

Obrazok 6 znazornuje organiza¢nu schému spolo¢nosti Bel Slovensko a.s. podla ich
funkcii. St rozdeleni na usek vyroby a centralu. Pod usek vyroby spada logistika a dodavatel'sky
retazec. Pod centralu spada HR oddelenie, finanéné oddelenie, marketingové oddelenie,
zakaznicky servis a obchodné oddelenie. Obchodné oddelenie je zastipené zamestnancami
Zoblasti klicového manaZmentu a zamestnancami na pozicii obchodnych zastupcov.
V spolocnosti je v sucasnosti zamestnanych 606 pracovnikov. Az 500 z nich pracuje vo vyrobe,
21 v logistike a 11 T'udi je stcast'ou dodavatel'ského ret'azca. Pod centralu spolo¢nosti Bel spada
74 zamestnancov. Dalej sa delia na finanéné (24 zamestnancov), HR (17 zamestnancov),
marketingové (10 zamestnancov) a obchodné oddelenie a zakaznicky servis (3 zamestnanci).
Obchodné oddelenie sa sklada z kI'icového manazmentu (9 zamestnancov) a z obchodnych

zastupcov (11 zamestnancov).

Obrazok 6 Organizacna Struktura spolocnosti

Bel Slovensko
a.s.

Centréla

marketingové
odd.

Dodavatelsky
retazec

| Obchodné odd. ‘ finanéné odd.

‘ klt¢ovi manazéri | | obchodni zastupcovia
L J §

Logistika Zakaznicky servis

Zdroj — interné informdcie spolocnosti, viastné spracovanie
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3.1.4 Stratégia spolocnosti

Spolocnost’ pristapila k radikalnej transformécii svojho biznis modelu, ktorda zahfiia

transformaciu ich znaciek a urychlenie planu v spoloc¢enskej zodpovednosti (CSR).

Strategicky plan je zalozeny na Styroch pilieroch ¢innosti:

budovanie pozitivnych znaciek, ktoré su zmysluplné a st motorom zmeny;
urychlenie pozitivnej inovacie cez udrzatelny rozvoj v kazdej kategorii (zdraveé
desiaty a varenie) a reagovanie na nové vyzvy pri produkcii vyrobkov rastlinného
povodu;

rast v klI'uCovych geografickych oblastiach skupiny a dosiahnutie rastu na novych
trhoch;

vitazstvo v obchodoch a vo vSetkych distribu¢nych kandloch posilnenim jeho akcit

v elektronickom obchode a stravovani mimo domova.
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Obrazok 7 Stratégia a CSR
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Zdroj — internetova stranka Spolocnosti [Dostupné online: https://bel-slovakia.sk/o-nas/strategia-a-csr/]

Budovanie pozitivnych znaciek

Znacka Bel spaja zdravé pozitky, pohodlie a zdbavu a prenasa pozitivne hodnoty, vzdy
v stulade s ocakdvaniami spotrebitelov v oblasti potravin. S cielom ponuknut eSte
zodpovednejsie vyrobky iniciovala skupina udrzatel'na transformaciu svojich znaciek pracou na
Styroch kl'icovych vyzvach nevyhnutnych pre jej hodnotovy retazec: udrzate'né
pol'nohospodarstvo, starostlivost, environmentidlna stopa a blahobyt l'udi. Na zvySenie
povedomia o svojich zodpovednych zavédzkoch znacka Bel posiliiuje svoju viditelnost a

poskytuje jasné informacie vo svojich marketingovych aktivitach. Okrem tohto neustaleho

zdokonal'ovacicho pristupu jej sila, ako aj ich charakteristické ponuky produktov,
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zodpovedajuce potrebam miestnych spotrebitelov, nad’alej pontka perspektivy vyrazného
geografického rastu do budicnosti.
Urychlenie pozitivnych inovacii

Inovacia je Ustrednou v oblasti rastu znaciek. Firemnd misia s nazvom ,,§ampién
zdravsieho a zodpovednejsieho jedla pre vsetkych* poskytuje ramec pre inova¢ni dynamiku
skupiny a pontika vSetkym spotrebitelom na celom svete zdravSie a zodpovedné rieSenia
obcCerstvenia a jedal, ktoré st vhodné na vSetky prilezitosti.

Zlepsenim vyzivového profilu vyrobkov, ponukanim novych prichuti, formatov ¢i
nového pouzitia, timy Bel neustale inovuj, aby si zachovali preferencie spotrebitel'ov. V roku
2018 skupina uviedla na trh viac ako 40 inovécii alebo renovacii vyrobkov.

Rast skupiny v kl'iéovych geografickych regionoch

Znacka Bel si zachovava silny rastovy potencial, ¢i uz v teritoriach, kde sa produkty
predavaju, alebo v novych geografickych oblastiach, ktoré sa eSte len budua rozvijat. Ich format
a schopnost’ skupiny uchopit’ trhy a rychlo sa presadit, najmd v oblastiach s rychlym
demografickym rastom, predznamenava d’alsi silny potencial geografického rozsirenia.
Vitazstvo v predajniach a vo vSetkych obchodnych kanaloch

Pristup k zdkaznikom na celom svete je strategickou vyzvou pre vyvoj znaciek Bel, ktoré
sa predavaju vo viac ako 130 krajinach. Zvysujica sa rozmanitost’ stravovacich navykov, vznik
novych distribuénych kandlov a modelov, ako aj ocCakdvania spotrebitelov, pokial’ ide o
skusenosti s ndkupom — to vSetko st nové vyzvy, ktoré musi spoloCnost Bel prijat, aby
podporila vidite'nost’ a dostupnost’ svojich znaciek.

Na to, aby sa skupina stala hlavnym hra€om v oblasti zdravého obcCerstvenia, musi
roz§irit’ pritomnost’ svojich znaciek na vSetky kanaly, ktoré uprednostituju spotrebitelia, ako
napriklad elektronicky obchod, Specializované obchody s biopotravinami a obchodné okruhy
on-the-go.

3.1.5 Vizie a ciele do roku 2025
V roku 2015 skupina Bel zacala strategicky plan ,, Big Bel“, ktory ma za ciel’ urychlit

rast a transformdciu do roku 2025 prostrednictvom investicii na rasticom trhu zdravého
stravovania a zdvojnasobit’ tak svoju velkost'.
Dosiahnutie tejto ambicie vychadza zo strategickych pilierov spolocnosti, ktorymi sa

riadia na zaklade pristupu k neustalemu zlepSovaniu. Ich poslanie a zavizky st navrhnuté s
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cielom zaistit' pokraCujici zaujem zo strany spotrebitelov a posiliiovat’ spolocenski
zodpovednosti firmy. Bel ponuka vyrobky, ktoré si zodpovedné, a to vd’aka praci na piatich
zasadnych aspektoch svojho hodnotového retazca:

PODPORA UDRZATEINEHO POELNOHOSPODARSTVA

Erozia pddy, vodny stres a vplyv chovu hospodarskych zvierat na uhlikovl stopu, to
vSetko st vyzvy pre polnohospodarske odvetvie. Pol'nohospodarstvo sa na celosvetovych
emisiach uhlika podiel’a takmer Stvrtinou. Je nevyhnutné tiez zabezpecit, aby boli potravinové
zdroje k dispozicii v dostatocnej kvalite a mnozstve, aby bolo mozné do roku 2050 nasytit’ viac
ako 9 miliard l'udi.

Budticnost’ svetového zasobovania potravinami zavisi od ich schopnosti prejst na
inovativne, udrzateI'né a re generativne polnohospodarstvo, na ktorom sa podielaju tak
pol'nohospodari, ako aj vyrobcovia.

Prioritami st snaha o udrzatelny mliekarensky priemysel, mobilizacia v prospech
dobrych zivotnych podmienok zvierat a zabezpecCenie, aby suroviny pochadzali zo
zodpovednych zdrojov.

PRISPEVOK K ZDRAVSIEMU JEDLU

Stredobodom firemného poslania v spolo¢nosti Bel st zdravSie a zodpovednejSie
potraviny pre vSetkych ich zakaznikov a spotrebitelov. Ponuka porciovanych vyrobkov, na
ktor sa spoloCnost zameriava, tomuto poslaniu ur€ite napoméha: umoziuje ponuknut
spotrebitel'om ti spravnu porciu tak z hl'adiska mnoZstva, ako aj z hl'adiska vyZivy.

Spolo¢nost’ Bel, ktorej vyrobky konzumuje 400 miliénov l'udi na celom svete, ma tak
vyznamnu Ulohu, ked’ sa snaZi o zaistenie bezpecnych, vyzivnych a vyvazenych potravin pre co
najvacsi pocet l'udi. Medzi najvicsie zavazky patri zlepSovanie nutriénej kvality vyrobkov,
dosledne usilovanie 0 to, aby vyrobky obsahovali ¢o najviac prirodnych zloziek, podpora
spravnych stravovacich navykov.

ZODPOVEDNE BALENIE

Individudlna porcia je zakladom modelu Bel aslizi hlavnému poslaniu ponukat
vSetkym zakaznikom zdravSie a zodpovednejSie potraviny. Vyrobky sa tak stavaji
dostupnej$imi, maju spravnu vyzivovi hodnotu a pomahaji predchadzat’ plytvaniu potravinami.
Znamena to tiez, ze spoloc¢nost’ Bel je zodpovedna za implementaciu zaviznej a inovativnej

politiky a za nakladanie s obalmi v kazdej faze Zivotnosti vyrobkov.

55



Spolo¢nost’ sa usiluje o to, aby obaly boli ekologické. Uprednostiiuji moznosti, ktoré
znizuju celkové mnozstvo obalov, znizuji pocet pouzitych materidlov a volia také suroviny,
ktoré su recyklovatel'né, obnoviteI'né alebo sa vyrabaji v blizkosti vyrobnych zavodov.

Prednostne sa vyuziva papier alebo lepenka, aby boli vyuzité obnoviteIné zdroje
a ulahcené recyklovanie. Spolo¢nost’ prijala zavazok do roku 2025, ze az 100 % obalov bude
recyklovatel'nych alebo biologicky rozlozitelnych a kazdym diiom zaznamenavaja pokrok.

BOJ PROTI KLIMATICKYM ZMENAM

V spolo¢nosti Bel sa povazuje boj proti klimatickym zmenam za prioritu. V roku 2003
sa pripojili ku globalnemu paktu OSN, ¢im zacali proces d’alSieho postupu, najmé v oblasti
ochrany zivotného prostredia.

V stcasnej dobe sa firma snazi, aby v rokoch 2017 az 2030 dosiahli znizenie uhlikovej
stopy 0 27,5 % na tonu vyrobenych produktov, a to v celom hodnotovom retazci, o je ciel
schvaleny Iniciativou Science-Based Targets.®

Aby tento ambiciozny ciel’ dosiahli, vypracovali zoznam zavizkov, ktoré maju znizit
ekologicku a ekosystémovu stopu, a to od pol'nohospodéarov az k spotrebitel’'ovi.

To znamend, ze spoloc¢nost’ podnikd kroky vo vlastnych priemyselnych zavodoch (s
cielom dosiahnut’ do roku 2025 uhlikovl neutralitu zavodov), ale tiez spolupracuje s celym
ekosystémom, aby minimalizovali dopady ¢innosti na Zivotné prostredie od vyroby surovin az
po ukoncenie Zivotnosti vyrobkov, vratane ich prepravy a distribucie.

Medzi d’alSie priority do budicna patri napriklad garancia, Ze do roku 2025 bude vo
vyrobnych zavodoch viac ako 50 % energie z obnoviteI'nych zdrojov, ako aj znizenie spotreby
vody na tonu vyrobku o 80 % v rozmedzi rokov 2008 az 2025.

ZVYSENIE DOSTUPNOSTI NASICH PRODUKTOV

Od tplného zaciatku pdsobenia spolo¢nosti je individualna porcia zédkladom modelu Bel
a prispieva k dostupnosti jej vyrobkov. Pretoze sa usiluji 0 zdravsie a zodpovednejSie
stravovanie, chcu, aby si vd’aka ich porciovanym vyrobkom mohol kazdy vychutnat doma aj
na cestdch zdravé a vyvazené desiaty, ktoré si moze vziat’ kamkol'vek a ktoré budu mat’ ti

spravnu velkost’.

%8 Ciele zalozené na vedeckych poznatkoch
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Aby boli vyrobky dostupné vsetkym, firma musi ponukat’ sortiment, ktory je cenovo
prijatelny pre o najvacsi pocet I'udi, a prispdsobit’ receptiry tychto vyrobkov miestnym
vyzivovym potrebam.

Spristupnenie jej vyrobkov znamena taktieZ rozvoj novych distribuénych modelov,
najmé prostrednictvom pouli¢nych predajcov.

Vdaka tymto novym distribuénym modelom ponutka spolo¢nost’ Bel svoje vyrobky
prostrednictvom kanélov, ktoré zodpovedaju miestnym distribu¢nym metédam, a zaroveil maja

pozitivny vplyv na miestne komunity.
3.2. SWOT analyza

Na zéklade rozhovorov uskuto¢nenych s generalnou manazérkou spolo¢nosti Bel Slovensko a.s.
bola zostavena SWOT analyza podniku, t. j. internd analyza obsahujuca silné a slabé stranky
podniku a externa analyza obsahujtca prilezitosti a hrozby.
Silné stranky
e Tradicia, kvalita produktov a dobré meno
e Silné postavenie na trhu
e Vyrobny zavod so silnym know-how najma v oblasti vyroby Syrov a pochutin
e Lokalna vyroba, suroviny so slovenskym povodom
e Vysoké kvalitativne a hygienické Standardy
e Kvalitni zamestnanci a odbornici v sektore
e Silné ekologicky udrzatel'né plany a ciele do roku 2025 v podobe zvysenia dorazu na
recyklaciu, ¢i znizenie uhlikovej stopy
e Vdaka uzkemu zameraniu a procesom zameranym na minimalizaciu odpadu, je
spolo¢nost’ schopna dosahovat’ vysoku efektivitu a nizke naklady na vyrobu.
Slabé stranky
e Limitované portfolio zamerané najma na syry a pochutiny, ¢o nepokryva potreby trhu
e Subdodavatel’stvo ako spdsob rozsirovania portfolia>®
e Korporatne fungovanie, ktoré zapriciituje pomalé a neflexibilné reakcie firmy na trh

z dovodu vysokych Standardov, procesov v porovnani sinymi rychlymi lokalnymi

% Subcontracting umoziuje hlavnej spoloénosti rozdelit’ pracu a zniZit’ riziko, pretoZe rdzne Casti projektu mozu
byt zverené subdodavatel'om so Specializovanymi schopnostami.
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firmami. Rychloobratkové firmy su ¢asto zavislé od konkrétneho trhu alebo trendu, ¢o
moze viest’ k riziku straty trzieb, ak sa trh zmeni.
Kvoli neustalym zmenam sa spoloc¢nost’ ¢asto musi sustredit’ na kratkodobé planovanie

a moze mat’ problémy so strategickym planovanim a dlhodobym rastom.

PrilezZitosti pre zlepSenie

Slovensko je atraktivnou krajinou pre celt skupinu BEL pre vybudovanie oddelenia
zdiel'anych sluzieb

Uvedenie d’alSej znacky v segmente tvrdych syrov

Ozivenie HoReCa segmentu®

Rozsirovanie znacky Nurishh = produkty na rastlinnej baze ako nahrada zivo¢isnych
produktov

Online obchod moéze byt vel’kou prilezitost'ou, najmé ak firma dokaze efektivne vyuzit

online marketingové nastroje a oslovit’ zakaznikov a spotrebitel'ov.

Ohrozenia

Dostupnost’ mlieka pre vyrobu Mini BabyBel

Cenova politika konkurencie

Duaélna kvalita (vyrobky ,, vychod vs. zdapad ) - ina Struktura, receptira, v zapadnej Casti
Eurdpy st ¢asto produkty kvalitnejSie. Konkrétnym prikladom méze byt Mini BabyBel,
ktory je svojim zlozenim a chutou v Anglicku viac nakloneny k cheddaru a na
Slovensku viac k eidamu

Lacny dovoz konkurenénych menej kvalitnych vyrobkov z Pol'ska

Znizovanie kipyschopnosti obyvatel'stva s neskor$im negativnym vplyvom na tovaren
(z dovodu vysokej inflacie 'udom chybaja peniaze, nakupuju menej, nie je potrebné
vyrabat’ také mnozstvo produktov, s tym suvisi znizeny dopyt po mlieku a podobne.)
Zmeny trhu: Spolo¢nost’ sa stretava so zmenami na trhu, ktoré mézu ovplyvnit’ dopyt po
jej produktoch alebo sluzbach.

Spolo¢nost moze byt ohrozena regulacnymi zmenami, najmé ked’ musi dodrziavat nové

predpisy, ktoré mézu zvysit’ naklady alebo zmenit’ obchodné praktiky podniku.

0 HoReCa segment je skratka pre pomenovanie urcitého sektoru v oblasti sluZieb, ktory zahfia hotely (Hotels),
reStauracie (Restaurants) a cateringové sluzby (Cafes).
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3.2.1 Vplyv sucasnej situacie na podnik

Podnik zaznamenal mimoriadne straty oproti ziskom v predoslych rokoch v doésledku
prudkého narastu cien vstupov (suroviny, energie, logistika, obaly). Narast cien v obchodoch
V 4 vlnach len ¢iasto¢ne kompenzuje straty spolo¢nosti.

Narast nakladov bol spdsobeny aj externymi udalostami (preruSenie dodavatel'skych
retazcov kvoli pandémii, narast energii, vojna).

Ciasto¢ny vypadok predaja z dovodu rozdielnych cenovych ocakavani spdsobilo aj
vyjednavanie navysenia cien s jednym z kl'aiCovych zakaznikov — s Lidlom. V druhom polroku
2022 preto produkty spolo¢nosti Bel chybali v regaloch tohto retazca.

Do roku 2023 sa o¢akava d’alsi narast vstupov, ¢oho dosledkom bude d’alSie navysenie
cien v obchodoch. Napriek tomu, by rok 2023 nemal byt’ pre podnik tak kriticky. Ocakava sa

navrat k ,,lepSim ¢islam*®.
3.3. Analyza zdkaznikov podniku

Na ucely tejto prace sa pohlad na segmenticiu zakaznikov zuzi len na firemnych
zakaznikov spolo¢nosti Bel Slovensko a.s., hoci medzi zakaznikov spolo¢nosti by mohli patrit’
aj konecni spotrebitelia, ktori maji najvacsi podiel na obrate nami vybranej firmy.

Viac ako 80% obratu spolo¢nosti tvoria najvacsie retazce — Coop Jednota Slovensko,
Tesco, Billa, Lidl, Kaufland. Dalgich 15% je tvorenych spolo¢nostami Metro, CBA, Terno,
Kraj, Fresh, Milk-Agro, Malina, Lunys. Zvysny podiel tvoria lokalne nezavislé obchody.

Zakaznici vacsinou uprednostiiuji zadavanie objednavok elektronicky prostrednictvom
e-mailu, alebo osobne pocas stretnutia s kI'icovymi obchodnymi manazérmi. Tito zdkaznici

maju zaroven tendenciu k vy$§im objemom objednavok vyrobkov.

3.3.1 Segmentdacia

Segmentécia zdkaznikov spolo¢nosti Bel je nasledovna:

- KPuacovi zakaznici - su to zékaznici, ktori prinaSaji najviac finan¢nych a
nefinanénych prinosov. Z hl'adiska meratenych ukazovatelov ide o velkost
objemov v jednotkach a z hl'adiska finanénych ukazovatel'ov obrat a marza. Dalsimi
ukazovatel'mi st velkost’ zakaznika, dizka vztahu, intenzita spoluprace atd’. Tymto
zakaznikom sa dostava najvacsej starostlivosti, podpory a sluzby. Komunikéciu a

kontakt, najmd v predvyrobnej faze, preberaji zamestnanci pre klIacovych
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zakaznikov, ktori sa o klienta staraju pocas celého jeho Zivota. Iba kazdodenné
operacie zabezpecuju interni obchodni asistenti.

- Drobni zakaznici - starostlivost’ o tychto zdkaznikov nema takt vysoku prioritu ako
starostlivost’ o kl'icovych zakaznikov kl'a¢ovi zdkaznici. Z hladiska ponuky a
sluzieb ide o Standardny pristup, ¢o znamena, ze napr. nie je kladeny taky doraz z
hladiska vyvoja, intenzity predvyrobného servisu (napr. odber vzoriek), ponuka
neStandardnych platobnych podmienok alebo prispdsobenie Speciadlnych parametrov
vyrobku. Vo vSeobecnosti nie si uprednostiiované ani z hl'adiska dodacich lehot
alebo vyrobnych kapacit. Frekvencia kontaktov a navstev predajcov je mensia ako v
pripade kl'aicovych. Kontakt zabezpecuju obchodni zastupcovia.

- Ostatni / menej vyznamni zikaznici - tu ide o velmi malych zékaznikov, ¢i
predajcov. Pozadujii minimalne ceny, zakaznici objednavaji nahodne. Ponuka je tieZ
absolutne Standardnd bez akychkol'vek vyhod. Voci tymto zakaznikom sa nevyvija
ziadna snaha. Naklady na ich obsluhu st obmedzené na minimum. Komunikéciu

zabezpecuju obchodni zastupcovia.

3.3.2 Nadvdzovanie vztahov so zakaznikmi

Nadvizovanie vztahov s maloobchodnymi retazcami je vzdy zdihavy proces. Vietko
zavisi od dohody. Spolo¢nost’ Bel musi ponuknut’ novy vyrobok alebo existujici vyrobok, ktory
by chcela predavat’ prostrednictvom retazca. Pontikne ho na predaj v danom oddeleni. Dalej
vyrobok caké dlha cesta, musi prejst’ vyberovou komisiou, ktord moéze rozhodnut’ o vybere a
ponuknuti vyrobku na svojich pultoch alebo vyrobok odmietnut’ z dovodu odmietnutia. Ak je
vyrobok schvaleny, obchodny retazec ho zaradi medzi svoje produkty.

V sucasnosti ma firma Bel obchodnych zastupcov, ktori kontroluj, ¢i je na regaloch
naskladneny tovar v dohodnutom poéte a & je pravidelne dopliiany. Ak dojde k nezhode,
obchodny zéastupca musi situdciu bezodkladne riesit’ s vedenim prislusného oddelenia.

Existuje niekol’ko spdsobov, ako firmy moézu nadviazat’ vztahy s maloobchodnymi

retazcami. Tu je niekol’ko z nich:

- Kontaktné informacie: Firmy mézu zacat’ tym, Ze ziskaju kontaktné informaécie
maloobchodnych retazcov, ktoré by mohli byt zaujimavé pre ich vyrobky alebo

sluzby.
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- Marketingovy plan: Nasledne by sa mohli obratit’ na tychto maloobchodnych
predajcov s marketingovym planom, ktory by ukazal, ako by ich vyrobky mohli
pomdoct zvysit’ predaj a trzby v maloobchodnych predajniach.

- Demonstracie produktov: Daldim sposobom, ako nadviazat vztah s
maloobchodnymi retazcami, je ponuknut’ im demonstracie produktov alebo ukazat’
im, ako by ich vyrobky mohli vyzerat na ich policiach.

- Vzorky: Firmy moézu poskytnut’ maloobchodnym predajcom vzorky svojich
vyrobkov, aby ich mohli skusit’ a zistit, ¢i by ich zédkaznici ocenili.

- Ponuka vyhod: DalSou moZnostou je poniknut maloobchodnym predajcom
vyhodné podmienky pre nakup a predaj vyrobkov, ako st nizsie ceny alebo lepsie
podmienky dodavok.

- Spolupraca: V niektorych pripadoch moézu firmy a maloobchodni predajcovia
uzavriet’ partnerstvo alebo spolupracu, kde by mohli kombinovat’ svoje zdroje a

zvysit’ svoju konkurencieschopnost’ a ziskovost'.

3.3.3 Spotrebitelia

Spotrebitelmi rychloobratkového tovaru su ti, ktori nakupuju vyrobky, ktoré maja
kratku zivotnost a rychlo sa spotrebuvaju. Tento druh tovaru je zvyc€ajne cenovo dostupnejsi a
moze zahfiat’ potraviny, napoje, kozmetiku, oblecenie a drobné spotrebné veci.

Medzi najvécsich spotrebitel'ov tovaru tejto rodinnej znacky patri Siroka skupina T'udi,
od tych, ktori maji obmedzeny rozpocet, cez tych, ktori preferuju casté zmeny v sortimente az
po tych, ktori chcu sledovat’ najnovsie trendy.

V sucasnosti st produkty ¢oraz popularnejSie aj medzi mlad$imi generaciami, ako je
napriklad generéacia Z, ktora vyhl'addva vyrobky, ktoré st cenovo dostupné, inovativne a ktoré
maju rychlu zmenu v sortimente. Tito spotrebitelia su Casto ovplyvitovani socidlnymi médiami
a marketingovymi kampanami, ktoré ich inSpiruju k nakupovaniu novych vyrobkov.

Vzhl'adom na vyznamné zastiipenie produktov spolo¢nosti na trhu, st maloobchodné
spolo¢nosti Coraz viac orientované na tento druh tovaru a usiluja sa ziskat’ lojalitu spotrebitelov.
Tento trend sa ocakava aj v buducnosti, kedZze rychloobratkovy tovar poskytuje
maloobchodnikom prileZitost’ na rychly obrat a zisk.

Medzi top spotrebitel'ov vyrobkov spolo¢nosti Bel patria tuzemské aj zahrani¢né:
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Domacnosti jednotlivci a rodiny, ktoré nakupuji mlie¢ne vyrobky pre svoj domov.
Patria sem mlieko, jogurty, syry, smotana, tvaroh a d’al$ie vyrobky.

Hotely, reStauracie a kaviarne - tieto podniky patria medzi vel’kych odberatel'ov
mlieCnych vyrobkov, pretoze pouzivaju mnozstvo mlie¢nych vyrobkov pri priprave
jedal a napojov.

Potravinové ret'azce a obchody - spolo¢nost’ je dodavatelom mlie¢nych vyrobkov
pre mnoho velkych potravinovych retazcov a obchodov v Slovenskej republike,
ktoré ponukaju mlie¢ne vyrobky priamo spotrebitel'om.

Kaviarenské siete - firma vyraba aj zmrzlinu a iné dezerty, ktoré sa predavaju v
kaviarnach a cukrariach.

Vyrobné spolo¢nosti - niektoré spolo¢nosti pouzivaji mlie¢ne vyrobky ako stucast
svojich vyrobnych procesov, ako napriklad pri vyrobe peciva, syrov a dalSich

vyrobkov.

Spolo¢nost’ exportuje mlie¢ne vyrobky do mnohych krajin, vratane krajin EU. Tieto

skupiny T'udi tvoria zakladny trhovy segment pre spoloc¢nost’ Bel Slovensko a.s. a vyroba a

predaj vyrobkov spolo¢nosti je zamerana na ich potreby a preferencie.

Spolo¢nost’ Bel Slovensko a.s. mdze segmentovat’ spotrebitelov na zéklade roéznych

kritérii, ako su geografické, demografické, socialne a mentalne alebo behavioralne faktory. Tu

su niektoré priklady segmentacie zakaznikov pre tto spolocnost’:

Geograficka segmentacia: Spotrebitelia moézZzu byt segmentovani podla ich
geografickej polohy. Spolo¢nost mézZe sledovat’, kde sa jej vyrobky predavaji
najlepSie a zamerat’ sa na rozvoj v tychto oblastiach.

Demograficka segmentacia: Spotrebitel'ov je mozné rozdelit’ do segmentov podl'a
demografickych faktorov, ako st vek, pohlavie, prijem, vzdelanie a rodinna situécia.
Napriklad, mlieCne vyrobky su casto spotrebivané rodinami s det'mi, zatial' ¢o
jogurty a tvarohy mozu byt obl'ibené medzi star§imi 'ud’mi.

Socialna a mentalna segmentacia: Spotrebitelia mézu byt segmentovani podl'a ich
osobnostnych vlastnosti, hodnot a zdujmov. Napriklad, spolo¢nost’ moze zamerat’
svoju marketingovu stratégiu na zdkaznikov, ktori sa zaujimajl o zdravy Zivotny §tyl

a stravovanie.
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- Behavioralna segmentacia: Spotrebitelia mézu byt segmentovani podla ich
spravania vzhl'adom na ich ndkupné vzorce a preferencie. Napriklad, spolo¢nost’
moze sledovat’, ktoré vyrobky si jej zakaznici ¢astejSie kupuju a zamerat’ Sa na rozvoj
novych vyrobkov, ktoré by zodpovedali ich potrebam.

Takato segmentécia umoziuje spolocnosti Bel Slovensko a.s. lepSie pochopit’ svojich

spotrebitel'ov a prisposobit’ svoju marketingovu stratégiu na zaklade ich potrieb a preferencii.
Tymto sposobom mdbze spolocnost’ zlepsit zakaznicku spokojnost a zvysit svoju

konkurencieschopnost’ na trhu.
3.4. Prvky CRM

V spolocnosti BEL Slovensko a.s. sa uprednostiiuje osobny kontakt so zakaznikom,
kedZze firma funguje prevazne na klucovych zakaznikoch, medzi ktorych patria vyznamné
retazce.

Pre kazdy retazec ma spolo¢nost urenych obchodnych zastupcov a klacovych
manazérov, ktori zabezpecuju kazdodenny kontakt ohl'adom zliav, akcii, podpory, objednavok.
KTIa¢ovi manazéri maju na starosti komunikaciu, biznis a vztahy so zakaznikmi na Slovensku
aj v zahranici.

Spolo¢nost’ vyuziva planovaci systém JDA planning tool, pomocou ¢oho zabezpecuje
predpovede vyroby a dopytu na 1,5 roka dopredu. Predpovede vyroby sa upravuju na tyzdenne;j
baze podla aktualnej situdcie, pripadnych akcii v ret’azci a taktieZ podl'a dohdd s obchodnymi
zastupcami.

Master planneri ziskavajua ¢isla z kazdej fabriky vo vSetkych krajinach a nasledne tvoria
plany jednotlivo pre fabriku, produkt a konkrétneho zakaznika.

Obchodné oddelenie poda informéciu o tom, ako sa bude predavat, kolko objemu
jednotlivych tovarov, ktorému zékaznikovi, a ndasledne pracovnici logistiky skontroluju
dostupnost’ na skladoch. Master planner tim da poziadavky fabrikam na to, ¢o treba v danom
tyZdni vyrabat'.

Dlhodob4 stratégia spolo¢nosti v oblasti riadenia vztahov so zdkaznikmi je zaloZena na
2 zékladnych ciel'och:

- budovanie dlhodobych vztahov so zakaznikmi,

- budovanie osobnych vzt'ahov prostrednictvom obchodnych zastupcov.
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V sucasnosti sa v organizacii pouziva systém SAP, ktory kombinuje nastroje na podporu
obchodnych procesov a technoldgiu datového skladu. V praxi to znamend, ze vSetky obchodné
procesy sa vykonavaju v softvéri SAP a su v nom ulozené vsetky informacie o zadkaznikoch.
Tieto informécie ulozené v systéme SAP potom spolocnost’ vyuziva na efektivne sluzby
zakaznikom aj na dolovanie udajov.

Softvér SAP je prepojeny s inymi podnikovymi aplikdciami, takze prijima a uklada udaje
z inych systémov - napriklad z fakturacie, logistiky, dodéavatel'skych systémov, online sluzieb,
webovych stranok spolo¢nosti a d’alsich.

CRM systém sa sklada z troch hlavnych prvkov, a to z I'udi, procesov a technolégii,
ktoré su vzajomne prepojené a dopliané $tvrtym prvkom:

- 1. Tudia (Pudsky kapital, zdkaznici);

- 2. obchodné procesy (zameranie, prelinanie);

- 3. technologie (druh, rozsah, oblast’ pouzitia a ustalenost’);

- 4. obsahy (data, obsah).

Aby bolo mozné tspe$ne implementovat CRM do existujicej organiza¢nej Struktary, je
potrebné venovat’ pozornost’ kvalifikacii persondlu, technologickému vybaveniu, zameraniu

obchodnych procesov a sprave dat.

3.4.1 CRM ako klucovy prvok HR managementu

Zamestnanci st nepochybne kli¢ovou sucast’ou tispesného fungovania CRM systému v
podniku, ked’Ze su Casto v priamom kontakte so zakaznikmi. Z ich vystupovania a spravania
vznik4 obraz, aky si zakaznik utvori o fungovani podniku a kvalite pontikanych produktov. Preto
by hlavnou prioritou spolo¢nosti v oblasti 'udskych zdrojov malo byt’ zabezpecenie optimalne;j
a uspokojivej pracovnej atmosféry, vd’aka ktorej zamestnanci buda reprezentovat’ podnik voci
verejnosti. Tymto spoésobom budi mat vyznamny vplyv na rozhodovanie zakaznika o
uskuto¢neni nakupu.

Je nevyhnutné zdoraznit' Glohu personalistov, ktori zodpovedaju aj za vytvaranie
harmonickych a vzdjomne prospeSnych vzt'ahov na pracovisku aj mimo neho. Organizuji r6zne
aktivity a iniciativy, ako st firemné vecierky, ¢i vylety, ktoré prispievaju k posilneniu
medzil'udskych vézieb.

Spolocnost” v sucasnosti zamestnava 606 pracovnikov, z toho 500 vo vyrobnej

prevadzke. Kolektiv pozostava z 144 Zien a 462 muzov, ¢im sa potvrdzuje, Ze prevlada muzska
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Cast’ personalu, ked’ze podnik pdsobi na trhu s rychloobratkovym tovarom. Vyber vhodnych
kandidatov na zamestnanie zabezpecuje HR oddelenie, pricom délezitymi faktormi pri vybere
su vzdelanie, odborna prax a jazykové znalosti, ak st pre danu poziciu pozadované. Nasledujice

grafy poskytuju informdcie o vzdelanostnej a vekovej Struktire zamestnancov:

Vekova struktura zamestnancov spolocnosti
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Graf 1 Vekova Struktira zamestnancov spolocnosti, zdroj: Viastné spracovanie
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Graf 2 Struktira vzdelania zamestnancov spolocnosti, zdroj: Vlastné spracovanie

Spolo¢nost’ kladie doraz na to, aby bol kazdy zamestnanec vysoko kvalifikovany a
odborne kompetentny. Tento ciel sa snazi dosiahnut’ prostrednictvom réznych odbornych
Skoleni, vratane manazérskych Skoleni pre vedlcich pozicii, Skoleni s dodéavate'mi
prezentujucich nové produkty na trhu, ¢i Skoleni zameranych na ekonomicky a personalny

sektor s dorazom na legislativne zmeny.
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Zamestnanci, ktori sa najCastejSie stretdvaju so zakaznikmi, zahfiiaji obchodnych zastupcov,
pracovnikov odbytu a zakaznickeho centra. Obchodni zastupcovia maji kl'acovy vplyv na vzt'ah
so zakaznikmi, ked’Zze ich tulohou je pravidelné navStevovanie zakaznikov v teréne,

poskytovanie bezchybnej starostlivosti a odbornych sluzieb na vysokej trovni.

3.4.2 Riadiace procesy ako sucast CRM

Je potrebné poukdzat’ na vyznam druhého aspektu tohto odboru, ktorym su podnikové
procesy. Sucasné trendy v oblasti riadenia uprednostituju procesny pristup, ktory zahfia jasne
definované procesy a priradenych zodpovednych zamestnancov. Ulohou tychto zamestnancov
je zabezpecit' ¢o najefektivnejsi priebeh procesov a ich prisposobenie neustale sa meniacim
okolnostiam. V ramci podniku je mozné procesy rozélenit do troch zakladnych kategorii:
hlavné, pomocné a riadiace procesy.

Riadiace procesy zohrdvaju kli¢ovu ulohu v koordinacii a riadeni spomenutych
procesov, pri¢om sa zameriavaju na rozhodnutia podnikového manaZzmentu a suvisiace ¢innosti.
Tieto ¢innosti zahfnaju riadenie I'udskych zdrojov, audity, krizové riadenie, Skolenia, finan¢né
riadenie, manazérsku zodpovednost’ za plynuly chod procesov a iné opatrenia.

V analyze spolo¢nosti sme dospeli k zaveru, Ze jednotlivé obchodné procesy su pomerne
dobre definované a usporiadané. Toto by v budticnosti mohol vyznamne prispiet’ k Gspesnému

zavedeniu CRM systému.

3.4.3 Vyuzitie technologii v oblasti CRM

Pre efektivne riadenie vztahov so zakaznikmi je nevyhnutné zvolit’ spravnu technologiu
alebo informacny systém. Pre velké podniky, ktoré maji velky pocet zakaznikov, mdze
chybajlci néstroj na triedenie a analyzu informécii o zdkaznikoch obmedzovat’ fungovanie
spolo¢nosti. V naSom pripade, ked’Ze spolo¢nost’ radi medzi svojich zakaznikov najma retazce
a d’alsie iné siete predajni potravin, by takyto systém podla zamestnancov nebol uplne
efektivny. Obchod s kl'dCovymi zakaznikmi je vel'mi dynamicky, a preto nami vybrana
spolo¢nost’ preferuje osobné kontakty prostrednictvom obchodného oddelenia.

V stcasnosti spolo¢nost’ na zaznamenavanie informacii o zakaznikoch pouziva najmi
Microsoft Excel. Zodpovedni pracovnici za tato evidenciu si pracovnici obchodného oddelenia.

Vyhodou tohto systému je jednoduché zadavanie vstupnych udajov.
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Dalsou primérnou technoldgiou je planovaci systém JDA planning tool, pomocou
ktorého spolo¢nost’ zabezpec€uje predpovede vyroby a dopytu na tyZzdennej baze podla aktualne;j

situdcie, pripadnych akcii U zdkaznika a taktiez podl'a dohdd s obchodnymi zastupcami.

3.4.4 Vyuzitie dat pre oblast CRM

Ako sme uz zmienili, spolo¢nost’ pouziva softvér SAP, ktory kombinuje néstroje na
podporu obchodnych procesov a technolégiu datového skladu. Tento systém zabezpecuje
vykonavanie vSetkych obchodnych procesov a uklada v iom vsetky informéacie o zdkaznikoch.
Tieto informacie st potom vyuzivané na efektivne sluzby zakaznikom a dolovanie dat.

Okrem toho je softvér SAP prepojeny s inymi podnikovymi aplikaciami, vd’aka comu
prijima a ukladd udaje z fakturacie, logistiky, dodavatel'skych systémov, online sluzieb,
webovych stranok spolo¢nosti a d’alSich.

Udaje o zakaznikoch su dopiiiané prevazne obchodnymi zastupcami a manazérmi, ktori

su v najuzSom a najpravidelnejSom kontakte so zédkaznikom.

3.5. Dotaznik pre zamestnancov, jeho zhodnotenie a navrh optimalizaicie

riadenia vzt’ahov so zakaznikmi

3.5.1 Dotaznik pre zamestnancov

Cielom prieskumu realizovaného prostrednictvom dotaznika bolo zistovat’ uroven
uplatnovania riadenia vztahov so zdkaznikmi v spolocnosti a tiez zistovat’ vedomosti a znalosti
respondentov v danej oblasti. Dotaznik pozostaval z 9 uzavretych otdzok, na ktoré ucastnici
mohli odpovedat’ prostrednictvom vyberu z viacerych moznosti. Dotaznikové Setrenie
obsahovalo aj zistovanie zakladnych informacii o zamestnancoch. Prieskum sa uskuto¢nil na
zaCiatku februdra 2023 a zucCastnilo sa ho celkom 80 respondentov, ktori prichadzaju do
priameho kontaktu so zakaznikom, pricom sme dosiahli ndvratnost’ 100%. VacSinu ucastnikov
tvorili predovSetkym zamestnanci, ako st obchodni zastupcovia a manazéri zastavajici vedice
pozicie, ktori st schopni hodnotit’ implementaciu CRM v podniku na vyssej arovni. Dotazniky
boli dorucené ucastnikom v elektronickej podobe. Ziskané informacie nam poskytli zéklad pre
Statistické spracovanie, ktoré bude prezentované vo forme grafov v nasledujucej Casti.

V uvodnej Casti dotaznika sme zistovali zakladné informacie o zamestnancoch, akymi
su ich vek a pohlavie. Z 80 respondentov bolo 47 zien a 33 muzov. Pokial ide o vek,

najpocetnejsia skupina (34 ucastnikov) patrila do vekového rozpétia 41 - 55 rokov.
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3.5.2 Vysledky prieskumu

Otazka 1: Citite sa spokojny/a ako zamestnanec spolo¢nosti Bel Slovensko a.s.?
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Graf 3 Uroveri spokojnosti zamestnancov, zdroj: viasmé spracovanie

Na zéklade ziskanych odpovedi na prvu otdzku mézeme konStatovat’, Ze zamestnanci
spolo¢nosti Bel Slovensko a.s. st spokojni, Ze st jej sucastou, kedZze 68% respondentov
odpovedalo kladne adalsich 26% je spokojnych C¢iastoéne. Spokojnost’ zamestnancov
vyznamne prispieva k ich celkovému pracovnému vykonu, schopnosti adaptovat’ sa na nové
ulohy a k pokroku vo svojej profesii.
Otazka 2: Ako by ste ohodnotili aktudlnu uroven riadenia vzt'ahov so zakaznikmi v nasej

spolo¢nosti?
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Graf 4 Zhodnotenie iirovne CRM v spolocnosti, zdroj: vlastné spracovanie

V odpovediach na druhu otazku, tykajucu sa hodnotenia Grovne vztahov so zakaznikmi
70 strany zamestnancov, takmer polovica (45%) respondentov uviedla vynikajicu uroven. Na
druhej strane, 11 l'udi, ¢o predstavuje 14%, povazuje tato uroven za nedostatocnu.
Otazka 3: Mate k dispozicii dostatok informécii o zdkaznikoch pre efektivne vykonavanie svojej
prace?
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Graf 5 Dostatok informacii o zdkaznikoch, zdroj: vlastné spracovanie
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Vysledky prieskumu ukazuji, ze 83% zamestnancov vnima pozitivne mnozstvo tdajov
o zékaznikoch, ktoré su im k dispozicii pri vykonavani svojich pracovnych uloh. Naopak, 10%
respondentov uviedlo, Ze sa stretavaji s nedostatkom potrebnych informaécii.

Otazka 4: Poskytuje Vam vas zamestnavatel’ Skolenia v oblasti komunikécie so zdkaznikmi?
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Graf 6 Pravidelnost skoleni v oblasti komunikdcie so zdkaznikom, zdroj: vlastné spracovanie

Spolocnost’, ktorti analyzujeme, poskytuje zamestnancom moznost Skoleni. Celkovo
51% zamestnancov ma prileZitost pravidelne sa vzdelavat’ v oblasti komunikac¢nych schopnosti.
Z vysledkov prieskumu vyplyva, ze 10% zamestnancov nemalo doteraz moznost’ absolvovat’
podobné skolenie. Zostavajucich 39% zamestnancov sa na Skoleniach zicastiiuje len
sporadicky.

Otazka 5: Je Vam zrozumitel'ny pojem CRM (riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi)?
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Graf 7 Zrozumitelnost pojmu CRM, zdroj: viastné spracovanie
Az 70% respondentov sa uz stretlo s pojmom riadenie vztahov so zdkaznikmi, teda
CRM, zatial’ ¢o 10% uviedlo, ze o fiom pocuju po prvykrat. Celkovo 20% zamestnancov si
nebolo istych svojimi znalostami o tomto pojme a odpovedali na dant otazku s variantom
"nieco malo".
Otazka 6: Su podla Vas prvky CRM v spolocnosti efektivne vyuzivané (ak ste na
predchadzajicu otazku odpovedali kladne)?
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Graf 8 Vyuzitie prvkov CRM v spolocnosti, zdroj: viastné spracovanie
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Respondenti, ktori na piatu otazku odpovedali kladne, mali prilezitost postadit
vyuzivanie jednotlivych aspektov riadenia vztahov so zakaznikmi v podniku. Z 56
zamestnancov az 43% ohodnotilo Groven vyuzivania CRM prvkov ako priemernu, zatial’ ¢o
d’alsich 34% ju hodnotilo vel'mi dobre. 11% respondentov uviedlo, Ze vyuzitie CRM prvkov
hodnotia vynikajuco, av§ak 13% z nich hodnoti vyuzitie tychto prvkov ako nedostatocné.
Otazka 7: Ktoré z nasledujtcich funkcii aktudlne vyuzivate vo svojej praci? (mozete oznacit’

viac moznosti)
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Graf 9 Funkcie vyuzivané pri praci, zdroj: viasmé spracovanie

V nasledujtcej otazke sme sa snazili zistit', ktoré funkcie alebo prvky CRM zamestnanci
aktualne vyuzivaju vo svojej praci. Na zaklade vysledkov prieskumu mdzeme uviest’, ze vsetci
zamestnanci pouzivaju kalendar, 93% z nich zdiel'a informacie o zdkaznikoch, 81% vyuziva
telefonicktt komunikaciu a 85% e-mailovi komunikaciu. Naopak len 49% respondentov
vyuZiva osobny kontakt a 51% vyuziva navrhy od zédkaznikov. Historiu vztahov vyuziva 61%
opytanych a tvorbu Statistik 65%. Napokon, 79% zamestnancov sa zaobera tvorbou Statistik.

Otazka 8: Ako najcastejSie komunikujete so zakaznikom?
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Graf 10 Najcastejsi spésob komunikdcie so zdkaznikmi, zdroj: viasmé spracovanie
Pokial ide o sposob kontaktovania zakaznikov zamestnancami, najviac sa uprednostiuju
osobné stretnutia, ¢o potvrdilo 40% respondentov. E-mail sa umiestnil na druhom mieste s 34%.
Hoci je telefonicky kontakt najmenej casty, aj tak ho vyuziva pomerne vel'ké mnoZstvo
zamestnancov, a to 26%.
Otézka 9: V pripade zavedenia nového informa¢ného CRM systému, ste pripraveny/a naucit’ sa
S nim pracovat™?
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Graf 11 Ochota zamestnancov pracovat' s novym CRM systémom v pripade jeho zavedenia, zdroj: vlastné spracovanie

73



Cielom poslednej otdzky bolo zistit” postoj zamestnancov analyzovanej spolo¢nosti k
potencidlnemu zavedeniu informa¢ného systému CRM a ich ochote naucit’ sa v takomto systéme
pracovat. Na zaklade ziskanych vysledkov mézeme konstatovat’, ze zamestnanci sa rozdelili do
dvoch priblizne rovnako velkych skupin. Na jednej strane 46% respondentov je ochotnych
naucit’ sa pracovat’ v informaénom CRM systéme, zatial ¢o 44% zamestnancov prejavilo
negativny postoj k tejto moznosti. Rovnych 10% respondentov sa vyjadrilo, ze netusia, <o CRM

systém predstavuje.

3.5.3 Navrh optimalizacie riadenia vzt'ahov so zakaznikmi

Firma zatial nemé zavedeny plnohodnotny ani nédkladovo efektivny CRM systém. Pred
implementaciou takéhoto systému si firma musi polozit niekolko otdzok. Ako vela
potencialnych zédkaznikov maju? Cim va&si pocet, tym sofistikovanejsi by mal byt systém. Aky
objem vlastnych zdrojov a tiverového financovania maju k dispozicii? Je vhodnejsie zakupit
lacnejSiu verziu systému a ndsledne ho rozsirit’ po ziskani skisenosti a d’alSich finan¢nych
prostriedkov? Aké su oakavania firmy ohl'adom néavratnosti investicie do systému? Nemali by
ocakavat, Ze investicia sa vrati v priebehu jedného roka. Od zaciatku investovania do CRM az
po jeho plne fungujliicu prevadzku uplynie devit’ mesiacov az rok. Potom eSte treba venovat’ ¢as
na zaznamenavanie informacii do systému a ziskavanie skiisenosti zamestnancov s pouzivanim
udajov. Odportca sa pytat’ sa inych firiem, ktoré uz maju sktisenosti s implementéciou systému,
na ich chyby a pokusit’ sa im vyhnut'.

Ak firma zvazuje vSetky klady a zapory a napriek tomu sa rozhodne zaviest CRM
systém, mala by vytvorit’ tim zodpovedny za vypracovanie primeranej stratégie implementacie
CRM. To zahfia najmé vytvorenie vizie podniku, zosuladenie zdkladnych koncepcii a filozofie
spolo¢nosti. Uréit’ priority, ktoré by spolo¢nost’ chcela dosiahnut, ujasnit’ si, ¢o firma ako
syrareii Bel potrebuje. Samozrejme, je dolezité aj sledovat’ a hodnotit’ trendy v CRM. Nasledne
by si mali definovat’ oéakévania a poziadavky na systém. Daldim krokom by mala byt zakladna
SWOT analyza. V tejto analyze by mali zohl'adnit’ interné faktory, ako st silné a slabé stranky
(posiliovat’ silné a znizovat’ slabé), a externé faktory, ako su prilezitosti a hrozby (zvySovat
prilezitosti a minimalizovat’ hrozby).

Stratégia CRM by mala zahriiovat’ aj obchodnu stratégiu, v ktorej jednotka urcuje svoju
ulohu v ramci prislusného oddelenia. Funk¢énd stratégia by mala preverit’ uplatnenie CRM

systému naprie¢ celym podnikom. Dalej je doleZité naplanovat’ implementaciu, uréit’ trvanie
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implementacie, potrebné zdroje, celkové ndklady, zodpovedné osoby a organiziciu celého
projektu. Na zaver by mal podnik hodnotit’ zamestnancov, ktori sa za¢astnili na tvorbe stratégie
projektu.

Ak bude stratégia uspesna a povedie k jej efektivnej implementacii, mali by sa prejavit’
pozitivne zmeny. Tieto zmeny sa samozrejme neobjavia okamzite, ale az po urCitom case
pouzivania systému. KIi¢ovou zmenou bude v&acsi pocet individudlnych kontaktov so
zakaznikmi, ked’Ze pristup ku kazdému zakaznikovi bude osobity. Systém umozni Gsporu Casu,
zefektivni obchodné procesy a umozni obchodnej jednotke lepSie sa sustredit’ na zédkaznika a
zlepsit’ kvalitu vztahu. Tym sa spolo¢nost’ odlisi od konkurencie, ktorda CRM nevyuziva, ¢im
zvysi doveru zakaznikov a povest’ spolo¢nosti na trhu so syrovymi produktmi. Systém tiez
zefektivni komunikdciu medzi oddeleniami v organizacii. Vd’aka aktudlnym informécidm sa
spolo¢nost’ bude lepsie orientovat’ na trhu a rychlejSie reagovat’ na vznikajice zmeny.

Existuje mnozstvo metdd pre implementaciu CRM v podniku, avSak pre ucely tohto
prispevku a na zaklade osobnej skusenosti so spolo¢nostou Bel Slovensko a.s., bol zvoleny
nasledujuci postup. Najprv je potrebné definovat’ poziadavky a procesy v konkrétnom
dokumente, aby konzultacné firma mohla navrhnut’ kritéri4 a poziadavky pre vyber dodéavatel’a
informa¢ného systému. Nasledne by sa uskuto¢nilo vyberové konanie, ktoré by zastreSovala
konzulta¢na spoloc¢nost’. Navrhovatel' informac¢ného systému by potom vypracoval Stadiu
uskuto€nitel'nosti, podl'a ktorej by sa zvolil vhodny informaény systém. Nasledne by dodavatel’
informa¢ného systému mal zostavit' plan implementacie, obsahujlci Specifikaciu licencii,
dodavku hardvéru, Skolenie uzivatelov, Casovy ramec nasadenia a samozrejme cenovu
Specifikaciu celého projektu. Po tom by nasledovala samotna implementacia informacného
systému podl'a planu a prechod do testovacej prevadzky, pocas ktorej by sa monitorovali hlavné
zavadzané procesy. V tejto faze by dodévatelia informacného systému poskytovali podporu
uzivatelom pri &innostiach stvisiacich s nastartovanim procesu. Dizka monitorovacieho
obdobia je individudlna a mala by byt stanovena v poc¢iato¢nom plane, avSak v zéavislosti od
Gispesnosti implementacie sa moéze skratit alebo predizit. Cely uvedeny proces nie je
jednoduchy a mal by ho zastreSovat’ kompetentny zastupca v podniku, ktory by bol zodpovedny
za cely projekt. Optiméalnym rieSenim by bolo urcit’ manazéra CRM, ktory by spolu so svojim

timom zodpovedal za implementaciu.
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Pre spolo¢nost’ Bel Slovensko a.s., ako bezného pouzivatela, by bolo vhodnejsie, aby sa
obratila na Specializovanu firmu, ktora zabezpeci vSetky potrebné poziadavky. Prinosné by bolo
skontrolovat’ si ich referencie a s otdzkami sa obratit’ na niektorych ich klientov. Taktiez ziskat’
informacie o pontkanych produktoch, cenach a ¢asovom ramci implementacie. Naslednym
krokom by bolo skontaktovanie sa s podobnou spolo¢nostou s priblizne rovnakou vel'kost'ou
a zameranim, ktora uz systém vyuziva. Délezitym krokom by bolo zistit', aké problémy tato
spolo¢nost’ zazila pri implementacii, aky systém pouziva, aké ma s nim skdsenosti a zistit’
chyby, ktoré spolo¢nost’ urobila. Takto moze spolo¢nost’ Bel Slovensko a.s. usetrit’ niektoré

naklady spojené s implementaciou.
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Zaver

Hlavnym ciel'om tejto prace bolo vytvorenie koncepcie riadenia vzt'ahov so zakaznikmi
v podmienkach slovenskych spolo¢nosti, ziskat’ teoretické poznatky z oblasti CRM, analyzovat’
siCasny stav CRM v spolo¢nosti Bel Slovensko a.s. a nasledne uviest svoje navrhy a
odporucCania na zlepSenie. Zber informacii dolezitych pre vypracovanie tejto prace bol
uskuto¢neny prostrednictvom rozhovoru s generalnou manazérkou spolo¢nosti Bel.

V prvom rade je potrebné poznamenat’, ze spolo¢nost’ Bel Slovensko a.s. nema zavedeny
systém CRM a ani v suc¢asnosti neuvazuje o jeho zavedeni. Na riadenie vztahov so zdkaznikmi
vyuziva spolo¢nost’ konkrétnych kI'icovych manazérov a obchodnych zastupcov, priradenych
ku danym zakaznikom. Ak chce byt spolo¢nost’ aj nad’alej Gispesna, mala by si ujasnit’, ze
najdolezitejSia je orientacia na zdkaznika a nasledna starostlivost’. Je dolezité pochopit, aké su
ich potreby, kedy sa citia prijemne, akd komunikacia im vyhovuje. Klient musi vediet’, Ze je na
prvom mieste a ze sa o neho stard kvalitna spolo¢nost’, ktord splni vSetky jeho poziadavky a
naroky. Na dneSnom vysoko konkurenénom trhu si spolo¢nosti musia vazit’ kazdého zdkaznika.
Dnes je klient u nés, zajtra u konkurencie.

Spolo¢nost’ by si mala polozit’ nickol’ko doélezitych otazok: Potrebuje CRM? Ma firma
dostatok finanénych prostriedkov na jeho implementaciu? Co od projektu odakava? Aké ma
poziadavky? Ocenia to zékaznici? D4 sa povedat, Ze slovenské firmy v oblasti funkéného
vyuzitia stale zaostavaju za vyspelymi zdpadnymi krajinami. NajdolezitejSou castou celého
procesu je implementacia, do ktorej by mali byt zapojeni vSetci zamestnanci na operativnej
urovni, nemalo by sa stat’, Ze ani jeden zamestnanec nebude o procese vediet. Pri spravnej
implementacii méze koncept CRM uz po relativne kratkom case priniest’ prvé vysledky a
pozitiva, ktoré podniku prinesti konkurenént vyhodu.

Prva cast prace je zamerand na teoretické poznatky v rdmci riadenia vzt'ahov so
zakaznikmi. Opisuje historicky vyvoj, zdkladné prvky, stratégie, €i proces implementacie CRM.
Zameriava sa aj na vyhody a nevyhody zavedenia systému v podnikoch, ¢i aktudlne trendy.
Zaver prvej kapitoly opisuje sicasnu situaciu v exporte, ako aj exportnu kondiciu ekonomiky
Slovenska.

V praktickej Casti prace je predstavena spolo¢nost’ Bel Slovensko a.s. Na zaciatku je
opisana historia, charakteristika a organizac¢na Struktira samotnej spoloc¢nosti, po nej sa v tejto

Casti nachadza SWOT analyza, rovnako ako aj analyza zdkaznikov podniku. Zaver tretej
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kapitoly je venovany prvkom CRM v skimanej spoloc¢nosti. Tato kapitola tiez predstavuje
a nasledne hodnoti dotaznik, ktory bol polozeny vybranym zamestnancom firmy, vyhodnocuje
sucasny stav organizacie a uvadza navrhy a odportcania na zlepSenie.

Na zaklade uvedeného mozno konstatovat’, Ze hlavny ciel’ prace, ktorym bolo vytvorenie

koncepcie riadenia vztahov so zakaznikmi v podmienkach slovenskej spolo¢nosti bol splneny.
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