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Abstrakt

CIRKA, Vladimir: Vyroba a logistika v podmienkach riadenia vztahov so zdkaznikmi. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; Katedra
manazmentu vyroby a logistiky. — prof. Ing. Andrej Dupal’, CSc. — Bratislava: FPM EU,
2019, 62 s.

Ciel'om zavereCnej prace je na zadklade zovSeobecnenia ziskanych poznatkov a analyzy
sucasného stavu v spolo¢nosti ZF Slovakia, a.s. navrhnit rieSenia a moznosti
zdokonal'ovania v oblasti vyroby a logistiky v podmienkach riadenia vztahov so
zakaznikmi.

Praca je roz¢lenenda do piatich kapitol, obsahuje Styri tabulky a sedemndst’ obrazkov.
V prvej kapitole st zhrnuté a definované teoretické pojmy potrebné k vypracovaniu
zaverecne] prace. Teoretické poznatky si najmid z oblasti distribucnej logistiky,
manazmentu vyroby a riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi.

Druha kapitola obsahuje hlavny ciel’ zavere¢nej prace, na dosiahnutie ktorého je potrebné
splnit’ uvedené ciastkové ciele. V tretej kapitole je uvedend metodika prace a metody
skiimania, pomocou ktorych sme transformovali ziskané poznatky do vysledkov.

Stvrta kapitola dokumentuje st¢asny stav v sledovanom subjekte, na zaklade ktorého st
vyvodené navrhy rieseni. Tieto navrhy zdokonalenia sii¢asného stavu su nasledne zhrnuté
Vv zaverecnej piatej kapitole.

Vysledkom aplikéacie navrhnutych rieSeni je zdokonalenie riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi
Vv oblasti komunikacie a ich spokojnosti.

KPucové slova:

riadenie vzt'ahov so zakaznikmi, CRM, spokojnost’ zakaznika, distribu¢na logistika,
vyroba



Abstract

CIRKA, Vladimir: Production and Logistics in Customer Relationship Management
Process. — University of Economics in Bratislava, Faculty of Business Management;
Department of Production and Logistics Management. — Thesis Supervisor: prof. Ing.
Andrej Dupal’, CSc. — Bratislava: FPM EU, 2019, 62 p.

The aim of this diploma thesis is to make suggestions for improvement in Production and
Logistics in Customer Relationship Management Process in ZF Slovakia, a.s. based on
analysis of a current situation and generalization of obtained knowledge.

The diploma work is split into five chapters, it contains four tables and seventeen pictures.
In the first chapter, there are theoretical terms needed for the purposes of thesis summed up
and defined. Theoretical terms are mainly related to the distribution logistics, production

management and customer relationship management.

The second chapter contains the main aim, for which completion it is needed to achieve
partial goals. In the third chapter, listed method of work and methods of research, which

are used to transform obtained knowledge to results.

The fourth chapter illustrates the current situation of the surveyed company, on which basis
the suggestions for solution are formed. These suggestions for improvement are summed

up in the final fifth chapter.

The result of application of suggested solutions is improved customer relationship

management in the sphere of communication and satisfaction.

Key words:

customer relationship management, CRM, customer’s satisfaction, distribution logistics,

production
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Uvod

V sucasnosti podniky prenasaji centrum pozornosti zo samotného produktu ci
sluzby na =zakaznika. Zakaznicky orientované podniky ziskavaju v rasticom
konkuren¢nom prostredi vyhodu, pretoze dokazu okamzite reagovat’ na zmeny v spravani
a preferenciach zakaznika. V konkurencnom prostredi uz nie je dolezita iba kvalita
produktu alebo sluzby, zakaznik vyzaduje pridruzené sluzby s pridanou hodnotou a vybera

si svojho dodavatel’a na zaklade tzv. zakaznickeho servisu.

Pristup k zdkaznikovi sa 1i8i v zavislosti od niekolkych Einitel'ov, napr. od fazy
vzajomného vzt'ahu, od dolezitosti zdkaznika az po samostatnli charakteristiku zdkaznika.
Podnik si musi uvedomit’ hodnotu kazdého zékaznika, dobre ho spoznat, na zaklade ¢oho

stanovi stratégiu v riadeni vzt'ahu s jednotlivymi skupinami zéakaznikov.

Ciel'om diplomovej prace je na zdklade ziskanych informacii z dostupne;j literatary
a z internych zdrojov v podniku analyzovat' a zovSeobecnit' su¢asny stav v sledovanom
subjekte a navrhnit’ rieSenia, moznosti zdokonal'ovania vyroby a logistiky v podmienkach

riadenia vzt'ahov so zadkaznikmi.

V prvej kapitole prace si zadefinujeme potrebné pojmy a vizby medzi nimi.
Ststredime sa najmi na distribuéna logistiku, manazment kvality zo strany uspokojenia

zakaznickych potrieb a samotné riadenie vztahov so zakaznikmi a CRM.

V druhej kapitole si stanovime hlavny a Ciastkové ciele prace diplomovej préce.

Metody pouzité k splneniu ciel'ov prace uvedieme a opiSeme v tretej kapitole.

Stvrta kapitola prace obsahuje kratky opis sledovaného subjektu ZF Slovakia, a.s.,
vypracovani analyzu sucasného stavu, ktord speje k rieSeniu spokojnosti kldi¢ovych
zakaznikov. Na zdklade analyzy s vypracované navrhy na rieSenie. V piatej kapitole st

zosumarizované vysledky v oblasti riesenia spokojnosti sledovanej skupiny zakaznikov.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Kazdy podnikatel'sky subjekt musi reagovat’ na podnety zo svojho okolia za ti¢elom
dlhodobej prosperity podniku, plnenia jeho cielov a spesnosti v konkuren¢nom boji.
Jednym z rozhodujucich cinitelov vonkajSieho prostredia vplyvajucich na podnikové

rozhodnutia st zakaznici.

Prave zakaznici su ti, ktori platia za vyrobky podniku a prinasaji mu ekonomické
efekty. Preto ma zameranie Sa na zakaznika svoje opodstatnenie. V suc¢asnosti mnoho
firiem nahradza vyrobu pre anonymného unifikovaného spotrebitel’a a prisposobuje ju
potrebam a poZiadavkam svojich zdkaznikov. Je taktieZ zrejmé, Ze nie kazdy zakaznik je
pre podnik klI'i¢ovy, preto treba vyhodnotit’ ich prinos a diferencovat’ pristup K riadeniu

vzt'ahov k jednotlivym zékaznikom, resp. skupine zakaznikov.

Vo vzajomnom vztahu riadenia vztahov so zdkaznikmi, vyrobného manazmentu a
logistiky sa v praci sustredime najmd na distribuénu logistiku a planovanie vyroby
z pohl'adu splnenia poziadaviek zakaznikov. Prepojenie tychto pojmov si zhrnieme

Vv nasledujucich podkapitolach.
1.1 Logistika

Clovek riesil ulohy s logistickymi prvkami uz od poéiatku civilizacie. Slovo
logistika je gréckeho povodu, zo slova ,lego”, ¢o znamend mysliet, resp. od jeho
odvodenia ,,logistikos, teda logicky mysliet’, vypoctom zistit'. Logistika bola v minulosti
spajana najmd s armadou, presnejSie presunom vojenskych jednotiek, vyberom vhodného

terénu, skladovanim zasob a podobne.

V 50. rokoch minulého storoc¢ia americké podniky aplikovali ,,vojenska* logistiku,
ktora sa uz ako nové vedna disciplina prudko rozrastala do celého sveta. V sti€asnosti sa
pod pojmom logistika najdu rozne vyklady, preto je treba pochopit’ a zostladit' termin

s rieSenou koncepciou.

,NATO definuje (zhodne s definiciou armady USA) logistiku v najsirSom zmysle
ako:

a) Vyvoj, konstrukciu, akviziciu, skladovanie, prepravu, distribuciu, technické

zabezpecenie, odsuny a vyrad’ovanie vojenskej techniky a materialu,
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b) prepravu, odsuny a hospitalizaciu 0sob,
C) akviziciu alebo vystavbu, udrzbu, prevadzku arusenie zariadeni
(nehnutel'nosti, vojenskych stavieb),

d) akviziciu alebo poskytovanie sluzieb.*?

Podl'a Hans-Christiana Pfohla pojem logistika predstavuje suhrn Cinnosti, ktorymi
sa vytvaraju, riadia, a kontroluju vSetky pohybové a skladovacie pochody. Sthrnom tychto

¢innosti maju byt efektivne preklenuté priestor a ¢as.?

Z vybranych definicii mozno zhrnut, ze pojem logistika alternuje vzhl'adom na
skimant oblast’ a jej potreby, spoloénym znakom je riadenie pohybovych a skladovacich

¢innosti. V praci budeme pouzivat’ nasledujucu definiciu:

,Logistikou z hladiska vyrobného podniku rozumieme systémové planovanie,
synchroniziciu, riadenie, realizdciu a kontrolu vonkajSieho a vnitorného materidlového
toku a s nim spojeného informa¢ného toku s tym cielom, aby sme zabezpecili optimalny
priebeh vyrobného procesu. Je zamerand na uspokojovanie potrieb zdkaznika ako na
kone¢ny efekt atento sa snazi dosiahnut' s co najvdc¢Sou pruznostou, presnostou

a hospodarnostou.«>

Pomocou logistiky sa spracovany material v podobe tovarov presuva od dodavatel’a
cez vyrobu az po odberatela. Jej ulohou je optimalizacia pohybu materidlu pocas celého
presunu a integracia podsystémov do uceleného systému, v ktorom sa koordinuje

materidlovy a informacny tok.
,»oubjektmi podnikovej logistiky su:

1. nakupna a zésobovacia logistika,

2. vyrobna logistika,

3. distribu¢n4 logistika.*

1 CAMBAL, Milo§ — CIBULKA, Viliam. Logistika vyrobného podniku. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo
STU, 2008. s. 8. ISBN 978-80-227-2904-8.

2 DUPAL, Andrej — BREZINA, lvan. Logistika v manazmente podniku. Bratislava : SPRINT, 2006. s. 9.
ISBN 80-89085-38-5.

3 tamtiez, s. 11

4 tamtiez, s. 12
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Obrazok 1 Subjekty podnikovej logistiky a ich rozhranie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: DUPAL, Andrej — BREZINA, Ivan. Logistika v
manazmente podniku. Bratislava : SPRINT, 2006. s. 16,17. ISBN 80-89085-38-5.

Ulohou nakupnej a zasobovacej logistiky je zabezpelenie vyrobného procesu
potrebnymi zdrojmi. Néakupna logistika obsahuje ulohy orientované na trh, zatial' ¢o
obsahom zéasobovacej logistiky je riadenie materialovych tokov. Medzi hlavné problémy,
ktoré obstaravacia logistika riesi st napriklad vyber doddvatel'a, minimalizacia nakupnych

a dopravnych nakladov alebo otazka vhodnej obstardvacej stratégie.

,» Vyrobna logistika zahfia ¢innosti suvisiace s materidlovym a informa¢nym tokom
surovin, pomocnych a vyrobnych materidlov od skladu vstupnych materialov po vyrobu,
od skladu polotovarov a nakupovanych dielov cez jednotlivé vyrobne stupne, medzisklady,
montdZ az po sklad hotovych vyrobkov.“® Riesi najmi otazky stratégie MAKE OR BUY,
Strukturalizécie vyroby z hl'adiska logistiky, usporiadania fyzickych a informac¢nych tokov

a pod.
1.1.1 Distribucna logistika

V diplomovej praci sa budeme podrobnejSie venovat poslednému subjektu
logistiky, distribu¢nej logistike. Zaobera sa najmid c¢innostami spojenych s fyzickym
a informaénym tokom pradiacim zo skladu hotovych vyrobkov na trh. Distribu¢na

logistika zahffia aktivity spojené so skladovanim, dopravou, balenim a vybavovanim

> DUPAL, Andrej — BREZINA, Ivan. Logistika v manazmente podniku. Bratislava : SPRINT, 2006. s. 14.
ISBN 80-89085-38-5.
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objednavok. Ulohou je dostat’ spravny produkt na spravne miesto v spravnom &ase, stave

a mnozstve s optimalnymi ndkladmi. Okrem klasickych funkcii, ako napr. ponuka

vyrobkov v miestach predaja alebo vyber vyrobkov na zdklade zelania spotrebitela, a

koordina¢nych funkcii, distribucia plni v sucasnosti aj moderné ainovacné funkcie.

Predstavuju zakladny kamen diferenciacie v cene a kvalite.

Manazment dodavatel'ského retazca predstavuje jeden zpomerne mladych

pristupov k manazmentu podnikania. Integruje procesy obchodného -charakteru od

kone¢ného uzivatel'a po dodévatel'ov poskytujicich vyrobky, sluzby a taktiez informécie

s pridanou hodnotou. ,,Zahtia nasledovné kI'icové procesy:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

manazment vzt'ahov so zakaznikmi,
manazment zakaznickeho servisu,
vybavovanie objednavok,
manazment vyroby,

obstaravanie,

vyvoj a komercializécia produktov,

spitné kanaly.«®

,Distribuény kandl predstavuje stibor organizanych jednotiek, instittcii ¢i agentur

vnutri ¢1 navonok daného podniku, ktoré vykonavaju funkcie podporujuce marketing

daného produktu.*’

,,Distribu¢né kanaly by mali plnit’ nasledovné ulohy:

a)

b)

c)
d)

e)

vyskum trhu — ziskavanie informdacii nevyhnutnych pre plénovanie
a podporu predaja,

podpora odbytu — vyvoj arozSirovanie presved¢ivych informacii
0 predavanom vyrobku,

ziskavanie kontaktov — vyhl'adavanie potencidlnych odberatelov,
transformédcia — prispdsobovanie a vytvaranie ponuky pre potreby
zakaznika,

rokovanie — dosahovanie dohody,

8 CAMBAL, Milo§ — CIBULKA, Viliam. Logistika vyrobného podniku. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo
STU, 2008. s. 73. ISBN 978-80-227-2904-8.

" DUPAL, Andrej — BREZINA, Ivan. Logistika v manazmente podniku. Bratislava : SPRINT, 2006. s. 284.
ISBN 80-89085-38-5.
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f) marketingova logistika — doprava, skladovanie tovaru,
g) financovanie — ziskanie a vyuzitie finanénych prostriedkov na uhradu
odbytovych nakladov,

h) preberanie rizika — spojeného s realizaciou odbytovych ¢innosti.*8

1.1.2 Obchodna logistika

Distribu¢nd logistika je sucastou obchodnej logistiky, ktorej tlohou je
zabezpeCenie spojenia dopytu s ponukou tak, aby boli zakaznikom K dispozicii tovary
asluzby za podmienok podla ich Zelania, v pozadovanom c¢ase a mieste. Podmienkami

spravneho fungovania obchodnej logistiky st:

a) trhové hospodarstvo s konkurenénymi vztahmi, dynamika, koncentracia
obchodnych ¢innosti,

b) kvalitativny a kvantitativny rozvoj informaénych prostriedkov a procesov —
miniaturizacia hardvéru a zlacnenie softvéru,

c) rozvoj techniky, technologie skladovania a manipulacie stovarom -—

paletizacia, automatizacia, EAN k(’)dy.9
1.1.3 Marketingova logistika

Jednou zo sucCasti obchodnej logistiky je marketingova logistika. Zékladom
marketingovej logistiky je servis, ktory tvoria dodavkova pohotovost’, spol'ahlivost’ a ¢as
dodavky. Odberatelia sa rozhoduju pre isty tovar, resp. vykon na zaklade kvality a kvantity
dodavkového servisu. Hlavnym cielom marketingovej logistiky je najst’ optimum medzi
poziadavkami na Uroven serviSU zo strany zdkaznikov a minimalizaciou logistickych
nakladov. S marketingovou logistikou sa spédjaji aj dalSie Cinnosti, napr. reklama,
distribucna stratégia a pod. Reklamné a logistické aktivity by mali byt zostuladené tak, aby
bol vytvoreny dopyt v€as uspokojeny. Zabezpecuje to zostavenie cielov marketingove;j
logistiky top manazmentom a participaciou odbornikov ako stcast” podnikovych ciel'ov.
Ciel' odbytu pre marketingova logistiku sa povazuje za splneny, ak sa tovar dostane

k zakaznikovi a je zaplateny.

8 VIESTOVA, Kristina. Distribiicia a logistika. 1. vyd. Bratislava: Alfa, 1993. s. 21. ISBN 80-05-01129-6.
9 STERN, Juraj. Logistika v manazmente vyroby. Bratislava: EKONOM, 1996. s. 52. ISBN 80-225-0778-4.
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1.2 ManaZment vyroby

Manazment vyroby predstavuje v podniku inovacny impulz pre rozvoj vyroby na
zabezpecenie konkurencieschopnych vyrobkov a sluzieb pre zdkaznikov. Predpokladom je
zmena z tradi¢nej, rutinnej vyroby na neustale inovujicu vyrobu. Podkladom pre inovacie
su meniace sa poziadavky trhu. Zahfna to nielen inovaciu vyroby, ale aj vstup na vyhodné

trhy, vytvaranie novych trhov pre novovyvinuté vyrobky a budovanie vztahov.

Podnikatel'ska orientacia predstavuje SirSie ponatie manazmentu vyroby. Obsahuje
cely vyrobny systém, teda nielen samotnt vyrobu, ale aj predvyrobné etapy, ktoré zahfiaju
moznosti zdokonal'ovania vyroby, a takisto povyrobné sluzby zakaznikom. Prepojenie
tychto troch etdp zarucuje plnenie ekonomickych, rozvojovych, komerénych a inych

podnikatel'skych funkcii.

Ak bliz§ie skimame vztah medzi logistikou a manazmentom vyroby, modzZeme
podotknut, Ze prierezovd funkcia logistiky ovplyviluje samotni vyrobu, ale aj ndkup
a odbyt. Logistické procesy premietnuté v jednotlivych tsekoch st dodanie materialu od
dodavatel'a do podniku (logistika obstaravania), nasledne do vyroby a doprava medzi
jednotlivymi vyrobnymi uUsekmi (vyrobna logistika) a napokon distribicia zdkaznikovi
(odbytova logistika). Logistika napomaha k presunu od tradicného manazmentu vyroby
k modernému, opaénym smerom zase manazment vyroby tvori zazemie pre uplatnenie
logistickych koncepcii. Vztah logistiky a manazmentu vyroby je zndzorneny na

nasledujiicom obrazku.
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Ulohy Ulchy Ulohy
obstaravania vyroby odbytu
Fyzicky nakup Vnutropodnikova Fyzicka
materialu logistika distribucia
Nakup Vyroba Odbyt
Logistika Vyrobna Odbytova
obstaravania logistika logistika
Logistika

Obrazok 2 Vztah logistiky a manazmentu vyroby

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: DUPAL, Andrej — BREZINA, Ivan. Logistika
Vv manazmente podniku. Bratislava : SPRINT, 2006. s. 79. ISBN 80-89085-38-5.

,Od findlneho poslania vyroby mozno odvodit’ hlavné funkcie manazmentu vyroby:

a) pre zakaznika zabezpecit' zvySovanie uzitkovych vlastnosti vyrobkov za
prijatel'na cenu,

b) pre vyrobcu zasa zvySovanie ziskovosti ako zdroja d’alSieho rozvoja

Verby.“ 10

Z prvej funkcie mézme konStatovat’, Ze vplyv zékaznika je dolezity pri planovani
vyroby. Samozrejme na splnenie danych funkcii nestaci samotny manazment vyroby, ale
treba Cerpat’ poznatky aj z inych manazérskych a d’alSich Specidlnych disciplin, ako

napriklad z inovaéného manazmentu, znalostného manazmentu a pod.

10 DUPAL, Andrej — LESCISIN, Michal — STERN, Juraj. Manazment vyroby. Bratislava: SPRINT, 2008. s.
10. ISBN 80-89085-00-6.

16



1.2.1 Povyrobné sluzby zakaznikom

V sucCasnosti uz nesta¢i uspokojovat’ zékaznika len samotnym vyrobkom.
Povyrobné sluzby sa zvicsa podiel’'aju az na polovici vynosov z vyroby. Je to podmienené
najmid tym, ze vyrobok sa predd vjednom momente, ale sluzby snim spojené sa
vykonavaju pocas celej jeho zivotnosti. Sluzby zvySuji pridani hodnotu tovaru, ¢im sa

zvysuje prospech a spokojnost’ zakaznika, a zaroven sa zvysuje aj prospech vyrobcu.

Povyrobné sluzby mozno rozdelit do troch vac¢Sich skupin. Prvou skupinou su
predpredajné sluzby. Slizia na interakciu s potencidlnymi zakaznikmi, maji za ulohu
zaujat’ ich pozornost’. Mo6ze ist’ o sluzby technickej povahy, teda informovanie zdkaznikov
0 funk¢énych vlastnostiach vyrobkov, alebo marketingovo-propagacnej povahy, ktoré
putaji  pozornost napriklad vyhodnymi finanénymi a platobnymi podmienkami,

vzorkovnikmi a pod.

Dalsou skupinou sluZieb st sluzby pri predaji. Okrem zdvorilostného a aktivneho
pristupu k zdkaznikovi ide o predvedenie ucelu vyrobku, rézne edukacné a instruktazne

sluzby, doprava a instalacia vyrobku, ale aj modifikacia vyrobku.

Poslednou skupinou st popredajné sluzby, ktoré st idedlne poskytované po celu
dobu pouZivania vyrobku, vratane jeho likvidacie na konci Zivotného cyklu. Popredajné

sluzby obsahuju rozne druhy servisnych sluzieb, spatnua logistiku a pod.
1.2.2 Moderné trendy zdokonalovania manazmentu vyroby

Tlaky z vonkajsieho prostredia podnecuju podniky k zdokonalovaniu vyroby,
samotnych  vyrobkov apontkanych sluzieb. K jednym znajnovsich trendov
zdokonal'ovania manazmentu vyroby patri Just in Time (JIT), ktory je v stasnosti
popularny najmad v automotive priemysle. JIT synchronizuje c¢iastkové procesy do
nepreruSovanej tvorby uzitkovych hodnét a pruzne prisposobuje vyrobu poziadavkam
zakaznikov. Mala by byt’ tak zabezpecena vyroba bez zasob, chyb, Casovych strat a straty
zakaznikov, ¢o znizuje naklady, zvySuje kvalitu a vyuZiva sa maximalny vyrobny potencial

firmy.

Svoju zakladnti bazu ma JIT v MRP syst¢émoch. MRP I a MRP 11, ¢ize planovanie
materialovych potrieb  (Material Requirements Planning) a vyrobnych zdrojov

(Manufacturing Resource Planning), maju spolo¢né rozvrhovanie vyroby na jednotlivé

17



pracoviskd. MRP II na rozdiel od I vychadza z celkovych zdrojov, nie len z materidlovych
potrieb. Zahfna vSetky procesy od prieskumu potriecb az po expediciu vyrobkov

zakaznikom.

Dal§i trend zdokonalovania manazmentu vyroby pochadza z Japonska, ktory
pozname pod nazvom Kaizen. Vo vol'nom preklade z japonského jazyka ide o neustale
zlepSovanie. Zameriava sa na menSie, priebezné pokroky, ¢im sa snazi odstranit’ odpor

I'udi k vel'kym zmenéam. ,,Zékladnym néstrojom Kaizenu je 5S:

e SEIRI (separacia) — cielom je oddelit’ potrebné veci od nepotrebnych,

e SEITON (systemizacia) — zmyslom je dat’ veci, naradie na miesto, kde je
najviac vyuzivang,

e SEISO (¢istenie) — ide 0 udrzovanie pracoviska a jeho okolia, ktoré by malo
byt stale udrziavané, aby sa efektivnejSie vykonavala praca,

e SEIEKTSU (Standardizovanie) — neustale zlepSovanie a Standardizovanie
prace,

e SHITSUKE (disciplina) — kazdy ¢len timu musi byt zapojeny do prace pre

udrzanie maximalnej moznej i¢innosti a efektivity procesov.* 1

Poslednym trendom, ktory si predstavime je lean production. V strucnosti
zoStihlenie vyroby znamenda odstranenie vSetkého nepotrebného. To predstavuje skratenie
Casu, zmenS$enie priestoru, znizenie chybovosti a vyrobnych nakladov. So §tihlou vyrobou
sa predpoklada aj Stihly manazment (lean management). Cielom piatich principov
zavadzania lean manazmentu je splnenie zakaznickych poziadaviek, dosiahnutie ich

spokojnosti.
1.3 Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi

Kazdy podnikatel'sky subjekt je v urcitej miere ovplyvneny subjektmi vo svojom
okoli. Velku rolu v sucasnosti zohravaju zékaznici, preto sa podniky odklanaju od
produkénej orientacie. V Coraz silnejSom boji o zdkaznika sa tradi¢né pristupy v jeho
starostlivosti javia ako nedostato¢né, su nahradené novymi, medzi ktoré zarad’ujeme aj
riadenie vztahov so zakaznikmi, zname takisto pod anglickym nazvom Customer

Relationship Management (CRM).

11 BuroEkoném.sk. Praktické aplikdcia Kaizen v konkrétnom podniku [elektronicky zdroj]. Bratislava, 2015.
[cit. 2018-11-06]. Dostupné na: http://manazment-kvality.sk/kaizen/
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1.3.1 Zakaznici a sila vztahov so zakaznikmi

Zakaznici a Sila vzt'ahu so zdkaznikom st pre podnik vel'mi doleZité. Silny vzt'ah so
zakaznikom prispieva k budovaniu dobrej povesti, ¢o pritahuje dalSich potencidlnych
zakaznikov, prispieva krozSirovaniu podielu na trhu astazuje dalS§im moznym

konkurentom vstup na trh. Z pohl'adu druhu zakaznikov rozdel'ujeme podniky na:

e B2B (business to business) — podniky pontkaji svoje produkty a sluzby
inym podnikom,

e B2C (business to customer) — spotrebitel'ské podniky, to znamena, ze svoje
produkty a sluzby pontika koneénym spotrebitel'om,

e B2G (business to government) — poskytuju svoje produkty a sluzby $tatnej

sprave.

»Zékaznici vyuzivaju sluzby podniku zroéznych doévodov, na zéklade coho

rozliSujeme tri skupiny zékaznikov S réznymi Groviiami sily vztahu so zakaznikmi:

e cenovo orientovani zdkaznici:
o centralnym bodom zdkaznickeho vzt'ahu je cena, tito zdkaznici
sleduju, o ziskaju a €o za tuto hodnotu zaplatia,
e zakaznici s obmedzeniami:
o maju hranice a prekazky, ktoré im brania v zmene dodavatel’a,
o nemaju alternativy alebo nie st viazani skor uzavretymi kontraktmi,
o su pasivni do takej miery, Ze sa ich spravanie moéze v obmedzenie
zmenit’,
e emocionalne viazani zakaznici:
o vnimaja vztah s dodavatelom ako vyhodny a citia sa v iom dobre,
o su uspokojeni po spolocenskej a medziludskej stranke, citia sa byt
personadlom dodéavatela reSpektovant,
o maju pocit, Ze dostdvaji nadStandardnti alebo vynikajucu tGroven
sluzieb,
o dlhodobo spolupracuju s doddvatelom na zaklade pocitu rodinnej

prislusnosti.« 12

12 LEHTINEN, Jarmo R. Aktivni CRM — Rizeni vztahti se zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2004. s. 27. ISBN 978-80-247-1814-9.
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Z vyssie uvedeného mézeme zhrnit', Ze podniky si pripatavaju svojich zékaznikov
ekonomickymi vyhodami predstavujice nizke ceny, zlavy apod. alebo vyvolanim
spokojnosti a respektu napriklad kategorizaciou zakaznikov, z ¢oho plynt rézne vyhody.
Moze sa stat’, ze zakaznik nema inlt moznost’ VO vybere dodavatel’a, ¢i uz ide o monopolné
postavenie podniku alebo zmluvné zaviazanie sa zdkaznika. Alternativy vyplyvajuce zo

sily vztahu medzi zadkaznikom a podnikom su nacrtnuté na nasledujiicom obrazku.

A
_|_
Idealna
Zajatci sila
]
i
=
-
Emocia
>

Prijaty zavizok
Obrazok 3 Sila vzt'ahu so zakaznikom

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: LEHTINEN, Jarmo R. Aktivni CRM — Rizeni
vztahii se zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s. 33. ISBN 978-80-247-
1814-9.

Zakaznici, ktori sa nachadzaju v l'avom hornom kvadrante, ¢ize v oblasti ,,Zajatci®,
maju tendenciu pri zmene podmienok zmenit svojho dodavatela. Zakaznici riadeni
emadciami nie st priputani prostrednictvom zmluvy, ¢o znamend, Ze jednoduchsie zmenia
podnik, ak ich sucasny dodavatel’ napriklad porusi etické principy. Rizikovi zékaznici nie
st zaviazani zmluvou a podnik nie je schopny ich dlhodobo udrzat' svojimi aktivitami.

Opacny protipol predstavuje skupina ,,Idedlna sila“.

»Zakladom vytvarania vztahov medzi podnikom a zakaznikom st faktory, ktoré

rozdel'ujeme do devét oblasti ozna¢ovanych ako ,,9E“. St nimi:

o etika (ethics),
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o estetika (esthetics),

e cmodcia (emotion),

e epika (epics),

e energia (energy),

e edukacia / vzdelanie (education),
e entuziazmus (enthusiasm),

e ckonomia (economy),

e efektivnost’ (efficiency).«

Pouzitie 9E sa prisposobuje k oboru podnikania, je zahrnuté v strategickom, ale aj
operativnom planovani. Su sucastou troch zdkladnych sil pdsobiacich v zdkaznickych

vztahoch a tieto sily st pouzivané v troch svetoch.

Prvou silou je I'udska sila. Z 9E v l'udskej sile zastdva vyznamnu rolu energia l'udi
pri vykone prace, schopnost riesit’ problémy. V l'udskej sile posobia taktiez entuziazmus

a edukécia, ktora je dolezita pri spozndvani svojich zakaznikov.

Ekonomicka (alebo trhova) sila zahriuje ekondomiu a efektivnost. V ramci
ekonomie sledujeme najmid konkurencieschopnost’, ktord vznikd na zaklade ceny
a prispésobovania vystupov zakaznikovym poziadavkam. Ak hovorime o efektivite vo
vztahu so zakaznikom, tak rozliSujeme tri druhy efektivity: efektivita podniku,

zakaznikova efektivita a efektivita vzt'ahu so zdkaznikom.

Poslednou silou je sila znacky. Je zalozena na Styroch faktoroch 9E: etika, emocia,
epika, estetika. Sila znacky poOsobi vo svete hodndt, ktory postupom ¢asu rastie na

dolezitosti, posobiace faktory sa rychlo menia a je zlozité ich riadit’ si¢asne.

Vyssie spomenuté sily posobia v troch svetoch, a to vo svete hodnot, l'udskom svete
a vo svete ekonomickom. ManaZment podniku sa nemoze orientovat’ na jednotlivé svety
individudlne, ale brat’ ich spolu s okolim podniku ako integrovany celok SO vzajomnymi

vazbami.

rorw

LCudsky svet opisuje podnik ako subjekt, ktory ma nejaky ucel, misiu. K naplneniu
tejto misie napomahaju energia, entuziazmus a edukacia. Energia a entuziazmus spolu

uzko suvisia. Su zdrojom motivacie a stimulacie zamestnancov k optimdlnemu vykonu,

13 LEHTINEN, Jarmo R. Aktivni CRM — Rizeni vztahti se zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2004. s. 31. ISBN 978-80-247-1814-9.
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K naplneniu poslania. Rovnako moézu byt motivovani a stimulovani aj zakaznici
k spolutcasti. Edukacia posiliiuje vztah so zakaznikmi vzédjomnym spoznavanim. Podnik
spoznava svojich zékaznikov, ich tizby a poziadavky a naopak umoziiuje zakaznikom

blizSie spoznavat’ vyrobky podniku a model spolo¢nosti.

Svet hodndt obsahuje etiku. Etické principy sa historicky menili, ale zakladom
zostala pravdivost’. V stcasnosti sa do popredia dostava plnenie ekologickych zédsad. Pri
styku so zédkaznikom je ddlezité, aby boli etické zasady vidite'né a skutocne realizované.
Dalsim faktorom je estetika, ktora moze mat subjektivny charakter, pretoze kazdy
zakaznik mozZe krasu vnimat’ inak. Estetika sa vnima niekol’kymi zmyslami, predovsetkym
zrakom, ale takisto aj sluchom, ¢uchom a hmatom. Emdcia predstavuje emotivne puto so
zakaznikom, vniknutie do jeho mysle a srdca a udrzanie tohto stavu. Vytvorit’ takéto puto
je v konkurenénom boji mnohokrat tazké, najma ak uz maji zakaznici vztah takéhoto
charakteru vybudovany s konkurenciou. Vzt'ah so zakaznikmi sa takisto posiliiuje epikou —
pribehmi o podniku. Pribehy ,,pol'ud$tuju* podniky a davaji zdkaznikovi pocit, ze st ich

sucast’ou.

Jednou z veci, ktort rieSi ekonoémia v zakaznickych vztahoch je cena a cenova
konkurencia. Pri pocetnej konkurencii byva zvédcSa cena najvyraznejSim spdsobom
konkurencie, zato vo vela pripadoch ide iba o kratkodobé dosiahnutie konkurenc¢nej
vyhody. Zakaznik ocakava, Ze cena odpoveda pridanej hodnote, ktori dostane. V rdmci
ekondmie podnik zaujima podiel zdkaznika na vystupoch. Druhym faktorom
v ekonomickom svete je efektivita, pri ktorej sme uz spomenuli trojdruhové cClenenie.
Efektivita zakaznickeho vztahu vyjadruje ako moZe byt vztah riadeny, aby bol
obojstranne efektivny. VyZaduje sa aktivita z oboch strdn, odstranenie nadbytocnych
¢innosti a vyuZzivanie technologii. Efektivita podniku vyjadruje transformaciu vstupov na
vystupy tak, ze ziadnou inou kombindciou vstupov nemozno dosiahnut’ vysSie mnozstvo
vystupov. Zakladom je pozitivny pristup zamestnancov. Efektivita zdkaznika vyzaduje

okrem znalosti zdkaznickych procesov aj znalosti podnikovych procesov.

Vsetky spomenuté faktory asily pdsobiace vo svete hodnot, TI'udskom
a ekonomickom svete s graficky znazornené na nasledujlicom diagrame. Ten zaroven

zobrazuje podnik realizujtci svoju misiu v spolo¢nosti nadbytku a vo virtualnom svete.
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Spolocnost nadbytku

Vizia

Svet hodnot

Ludsky svet

Ekonomicky svet

Ekonomia

Ludsla Trhova

P Misia

zila

@

zila

Efektivita

Virtualny svet

Obrazok 4 Ramec vztahov popisujuci suvislosti sily vztahov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade: LEHTINEN, Jarmo R. Aktivni CRM — Rizeni
vztaht se zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. s. 35. ISBN 978-80-247-

1814-9.

Doélezita ulohu pri tvorbe audrziavani uspesného vztahu so zdkaznikom je
komunikécia. Mozno ju rozdelit do dvoch dimenzii, ktoré by mali byt v obojsmernom

stlade. ,,Tou prvou je obsah komunikacie, ktory mozeme d’alej rozlozit' na nasledujiice

oblasti:
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socialno-organizacna: ukazuje na obecny vyznam produktu,

emocionalna: aké emdcie a asociacie produkt vyvolava.

funk¢na: vlastnosti a Specifikacie diskutovaného produktu alebo sluzby,

situacna: je dand konkrétnou situdciou a okolnost'ami komunikécie,



Druhou dimenziou je §tyl komunikacie, ktory mozno povazovat’ za:

e ukolovo orientovany: byva jednoznac¢ne tikolovo orientovany a ucelovy,

e orientovany na interakciu: zakladom komunikéacie byva personifikacia
a spoloCensky Styl, oznacuje sa za najvhodnejsi pre tvorbu dlhodobého
vzt'ahu medzi zdkaznikom a predavajiacim,

e 0sobne orientovany: predavajuci kladie doraz na vlastnii osobu (snazi sa

prvotne predat’ vlastné schopnosti a sekundarne pontkany produkt).« 14

Styl sa povazuje za narocnejSi v otdzke vzdjomného zladenia v porovnani

s obsahom komunikacie. Dalsimi vplyvmi na komunikaciu su kultarne a narodné vplyvy.

Uspesnost’ dlhodobej spolupriace medzi dodavatelom a zédkaznikom zalezi aj od
vzajomnej dovery a zodpovednosti. Ddovera je budovand hlavne na zadklade sympatie,

kompetentnosti a spolahlivosti, ale aj Giprimnosti a orientacii na zakaznika.
1.3.2 Spokojnost a lojalita zakaznikov

Za GCelom udrzania dlhodobého vztahu so zakaznikom a podnietenie
k opakovanému nakupu je dolezité spifiat’ odakavania zakaznikov. Spokojnost’ zakaznika
sa neodvija iba od samotného vyrobku alebo sluzby, ale je podmienena aj dodatocnymi
sprievodnymi sluzbami. V stfasnej dobe sa spokojnost’ zakaznika definuje ako
konfrontacia zakaznikovej predstavy s charakteristikami vyrobku (sluzby), ktora vyuastuje
v sulad alebo rozpor. Prikladom metdody merania spokojnosti je model KANO. Tato

metdda rozdeluje poziadavky zédkaznika do troch skupin:

e povinné poziadavky — zékladné kritéria produktu, nesplnenie povinnych
poziadaviek vyustuje vo vel’ku nespokojnost,

e jednorozmerné poziadavky — vztah medzi splnenim tychto poziadaviek
a spokojnost'ou zékaznika je linedrny: ¢im viac poziadaviek je splnenych,
tym je zdkaznik spokojne;jsi,

e atraktivne poziadavky — nadStandardné poziadavky, ktoré vedu k viac nez
proporciondlnemu narastu spokojnosti zédkaznika a zaroven ich nesplnenie

nevedie k nespokojnosti.

4 CHLEBOVSKY, Vit. CRM — Rizeni vztahii se zakazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2005. s. 42.
ISBN 80-251-0798-1.
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Spokojny zakazmik
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Nespokojny zakaznik

Obréazok 5 Model spokojnosti zékaznikov (KANO)

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade: CHLEBOVSKY, Vit. CRM — Rizeni vztahtl se
zdkazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2005. s. 49. ISBN 80-251-0798-1.

Z dlhodobého hladiska zaznamenavaji podniky kumulativhu spokojnost’
zakaznikov, tzn. sledovanie spokojnosti pri po sebe iducich interakciach podniku so
zékaznikom. Hlavnym doévodom sledovania spokojnosti zdkaznikov je dopad na finan¢né

vysledky firmy.

Nemecki Specialisti Gerhard Fuchs a Anne M. Schiiller st autormi metoédy 5K ,
znamou taktiez pod nazvom Total Loyalty Marketing. Tuto metdédu definuju ako zaklad

lojality zakaznikov vo vzt'ahu k podniku a jeho produktom. ,,Prvkami metody 5K su:

e komunikacia (Komunikation) - ide 0 obojstranny dialdg medzi podnikom a
jej zakaznikmi, podporu predaja, public relations a prispdsobenie
komunikacie konkrétnemu zakaznikovi,

e kupne naklady (Kosten des Kaufs) - zahffiaju nielen priame naklady, tj
predajnu cenu, ale aj variabilné naklady potrebné na ziskavanie informécii o

organizacii a jej produktoch,
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e kupny uzitok (Kéaufer-Nutzen) - uzitok, ktory vznika spotrebitel'ovi
uzivanim produktov organizacie a suvisiacimi doplnkovymi sluzbami,
klI'acovym faktorom je kvalita vyrobkov a sluZzieb,

e kupny proces (Kauf-Prozese) - zakladom je privetivy pristup k zakaznikovi
v priebehu nakupu, prisposobovanie sa jeho potrebam a poziadavkam,
nadvizovanie osobnych vztahov pocas predaja a pruzna predajna logistika,

e kultura (Kultur) - organizacia sa vyznacuje privetivou a ustretovou kulturou
i klimou dovnutra aj navonok, ma dobré meno, chova sa eticky a

spolocensky zodpovedne a je priaznivo hodnotena verejnostou.

Spravnym zameranim a kombinaciou 5K je podla nemeckych autorov klIdi¢om
k ziskavaniu audrziavaniu lojalnych zakaznikov. Organizacie, ktoré zakaznickym
pristupom dlhodobo udrziavajii spokojnost’ zakaznika a jeho lojalitu, ddvaju moznost

obidvom zac¢astnenym stranam profitovat’ zo vzajomného vztahu.
1.3.3 CRM

CRM sa ,,ruka v ruke* vyvijalo s marketingom. Zakladnym cielom marketingu je
ziskanie konkuren¢nej vyhody na trhu a nésledne jej dlhodobé udrZanie. V sucasnosti sa

mozeme stretntt’ s tromi typmi marketingu: historicky, klasicky a moderny.

Podniky s historickym marketingom vyrabaju to, ¢o dokazu, nie to, ¢o vyzaduje trh.
Takto orientované podniky iba stazkostami prezivaji aabsencia modernych

marketingovych procesov ich vedie k zaniku.

Zakladnou kostrou klasického marketingu je 4P: vyrobok (Product), miesto (Place),
cena (Price), propagacia (Promotion). Ulohou je vhodne namixovat jednotlivé zlozky
marketingového mixu za ucelom dosiahnutia cielov na jednotlivych trhoch. Svojou
dlhodobou funkénostou je klasicky marketing overeny a Vv sucasnosti ho vyuziva pocetné
mnozstvo podnikov. AvSak uz sa sCasti povazuje za prezitok a podniky s globalnymi

ambiciami by sa mali vybrat’ tretou cestou, modernym marketingom.
»Moderny marketing sa vyrazne orientuje na zdkaznika. Mozno ho zhrnat' do 3C:

e (Customer benefits (prospech pre zakaznika),

15 Metoda 5K (Total Loyalty Marketing) [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-04-07]. Dostupné na internete:
https://managementmania.com/sk/metoda-5k-total-loyalty-marketing
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e Total Customer Cost (celkové néklady spojené s nakupom),

e Convenience (pohodlie zékaznika).« 16

Ciel'om moderného marketingu je obojstranna spokojnost’ podmienend intenzivnou
obojstrannou komunikaciou S0 zdkaznikmi a predajom nielen samotného produktu, ale aj
komplexnej sluzby. Doélezita je taktiez obojstrannd komunikacia medzi manazmentom

a zamestnancami, tzv. interny marketing.

Vznik CRM podnietilo obmedzenie marketingového mixu v globalnom prostredi.
Nemoznost’ ovplyviiovat’ produkt a miesto, na rozdiel od neglobalizovaného prostredia,
sposobuje nefunkénost’ 4P. RieSenim je flexibilita a stavebnicovost’ produktu, ktory sa
prisposobuje na zaklade poziadaviek jednotlivych trhov. Prave CRM zabezpecuje rychlu
spatnu vizbu a aktualizaciu poziadaviek zdkaznikov. Délezitym prvkom pre funkénost
CRM je znalostny manazment, ktory je prostriedkom pre firemny rozvoj prostrednictvom

zdiel'ania znalostného a intelektualneho kapitalu.

,Customer Relationship Management je interaktivny proces, ktorého cielom je
dosiahnutie  optiméalnej rovnovdhy medzi firemnou investiciou a uspokojenim
zakaznickych potrieb. Optimum rovnovahy je determinované maximalnym ziskom oboch
stran.“Y’ Optimum sa dosahuje vytvorenim a udrziavanim dlhodobych vztahov so
zakaznikmi. V modernom marketingu vyuZzivajaicom CRM rozumieme pod starostlivostou
0 zdkaznika neustdlu aktualizaciu jeho potrieb, vyuZivanie jeho znalosti a sklisenosti pri
inovaciach produktu, integraciu predaja, zakaznickeho servisu a marketingu a vyuZzivanie

modernych nastrojov.

Pri zavadzani CRM je potrebné prejst’ od vnimania ciel'u k vnimaniu G¢inku, od
vnimania marketingu produktového ku zékaznickemu a produkt treba vnimat’ ako stucast’
sirSieho systému. Taktiez je nutnd interakcia SO zamestnancami a adaptovat ich na
zakaznicky orientovany smer, CMR treba pravidelne hodnotit’ a ako uz bolo spomenuté,

vyzaduje sa pritomnost’ modernych nastrojov, najméa z oblasti IT.
,Riadenie vztahov so zakaznikmi je zaloZen€ na Styroch zakladnych pilieroch:

e Tudia — aktivna ucast’ vSetkych zamestnancov,

16 CHLEBOVSKY, Vit. CRM — Rizeni vztahii se zakazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2005. s. 12.
ISBN 80-251-0798-1.
7 tamtieZ, s. 23
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e procesy — optimalne procesy zefektiviiuju CRM, riadenie vzt'ahov so

zékaznikmi zjednocuje procesy marketingu, predaja a sluzieb,

e technologie — néstroje umoziujuce uplatnenie moderného riadenia vzt'ahov

so zakaznikmi i1 pri velkom pocte oslovenych klientov,

e data — nielen zber dat, ale predovSetkym moznosti ich uchovavania,

vyhl'adavania, triedenia aanalyzy zavislosti vedi k plnohodnotnému

CRM.“ 18

Spomenuté piliere st graficky zndzornené na nasledujucom obrazku. Obsahuje

takisto obojsmerni komunikéciu na zaklade sledovania a rieSenia zdkaznickych potrieb.

Epizoda predstavuje kazda komunikaciu medzi partnermi pocas celého trvania vzt'ahu.

Zakaznicke
potreby

Produkt

Technologie

Zakaznici

Ludia

Procesy Data

Firma

Obrazok 6 Piliere CRM a ich vdzba na zakaznikov a ich potreby

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade: CHLEBOVSKY, Vit. CRM — Rizeni vztahi se

zakazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s., 2005. s. 3. ISBN 80-251-0798-1.

18 CHLEBOVSKY, Vit. CRM — Rizeni vztahti se zakazniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s.,I' 2005. s. 24.

ISBN 80-251-0798-1.
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Data ainformacny systém su podmienkou dobre fungujicecho CRM. Spdsoby
zberu, spracovania, uchovavania a vyuzivania informacii sa liSia, ¢i uZz je to dané

vel'kostou podniku, jeho predmetom podnikania, kapitalovej sily alebo inym faktorom.

NajstarSim a v dneSnom svete ojedinelym sposobom je papierova databaza vo
forme kartotéky. Vel'a podnikov vyuziva v sucasnosti tento sposob ako az druhotny zber
a uchovavanie tdajov a uprednostiuju moderné technolégie. Nevyhodou je nulova miera
automatizacie a pracnost. Prikladom su lekérske kartotéky, v ktorych st uchovavané

zdravotné karty ich ,,zakaznikov*, pacientov.

Druhym sposobom je rieSenie prostrednictvom balika programov Office alebo
podobného typu. UmozZziuje €iastocnli automatizaciu niektorych procesov. So znalost'ou
makier a inych podpornych programov sa moze zvysit’ stupent automatizacie. Vyhodou je

nizka cena obstarania, v sti¢asnosti sa tieto programy vyuzivaji na kazdom pocitaci.

Tretim spdsobom st programy pre spravovanie kontaktov a manazment casu.
Stupen automatizacie je vyS$i v porovnani s predoslym spdsobom zabezpeceny najmé
automatizaciou koreSpondenc¢nych dokumentov. Zvic¢Sa nefunguju ako samostatna
aplikacia, ale vyuzivaji data zostatnych prepojenych programov. Vyznaluju sa
jednoduchostou obsluhy a udrzby, vhodné pre malé a stredné podniky, umoziuju zdiel'any
pristup pre viacerych uZzivatel'ov, ¢i uz na serveri alebo na internej sieti. Ako priklad

takéhoto systému moZeme uviest’ Soft4Sale alebo ACT!

NajvysSou formou st komplexné¢ CRM e-systémy. Obsahuju Styri moduly
automatizacie marketingovych, predajnych a servisnych ¢innosti podporujlice riadenie
vzt'ahov so zakaznikmi. Pomocou analytickych nastrojov mé podnik k dispozicii prehl'ad o
vzoroch a trendoch v spravani zakaznika, dokaze zistit’ jeho ziskovost’ a potencial. Systém
budovany na mieru je zvdcSa nakladny, je potrebné zaSkolit' zamestnancov k spravnemu

pouzivaniu tohto systému a vyzaduje trvali udrzbu.
CRM systém mozeme rozdelit’ na tri Casti:

e prevadzkovy (operativny) CRM,
e analyticky CRM,
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e kooperativny CRM.*®

Operativna ¢ast CRM zabezpecuje automatizaciu procesov v riadeni vztahov so
zékaznikmi. Medzi tieto procesy patri napriklad fakturdcia, zakaznicky servis alebo

riadenie predaja a marketingu.

Analytickd c¢ast’ vyuziva data zozbierané sparovanym ERP systémom alebo
operativnou a kooperativnou castou CRM. Analytickd ¢ast CRM poskytuje funkciu
analyzy dat, interpretacie atvorby reportov, ¢im podporuje manazérske strategické

rozhodnutia.

Hlavnou funkciou kooperativnej Casti je automatizacia komunikécie so zadkaznikmi,
¢1 uz stavajucimi alebo potencidlnymi. Integruje CRM systém s roznymi komunikacnymi
kanalmi, zaznamenava a uklada informacny tok medzi zakaznikom a podnikom. Sucastou
kooperativnej cCasti je rozvoj kontaktnych centier, vyuzivanie virtudlnych agentov

a automatickych hlasovych odpovedi.

So zavedenim CRM systému sa predpokladd integracia s podnikovym ERP
systétmom. Rozdiel medzi tymito systémami je v ich zamerani. Prostrednictvom ERP sa
riadia a organizuji podnikové procesy, je zamerany na podnik ako taky. CRM so svojim

zameranim na zékaznika predstavuje most medzi systémom podniku a zdkaznikmi.

Architektara komplexného CRM systému pozostavajuceho zo vsetkych troch

spomenutych Casti je zndzornend na nasledujicom obrazku.

19 Co je CRM a aké vyhody firmam prinasa? [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-04-09]. Dostupné na internete:
https://podnikam.sk/co-je-to-crm-a-ake-vyhody-prinasa-firmam/
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Operativna cast’ Amnalyticka cast’

Back office

<

ERP systémy a aplikacie

Front office

<

Podpora Marketing,
obchodnikov | predaj, servis

Mobile office

Predaj cez mobil, podpora
sluFieb u zakaznika

Interakcia so
zakarnikom

Fax, TV, telefon, informacéné kiosky, e-mail (PC/mobil), osobny
kontakt, WWW

7N

Kooperativna ¢ast’

N4

Obréazok 7 Architektura CRM systému

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade: DOHNAL, Jan. Rizeni vztahti se zakazniky:

procesy, pracovnici, technologie. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, s. 60. ISBN 80-247-0401-3.

CRM systém moZze byt implementovany a riadeny na vlastnom serveri alebo moze
byt umiestneny na cloude. Miesto umiestnenia sa 1i§i od velkosti podniku, predmetu

podnikania, rozsahu pouzitia CRM systému, charakteristiky cielovej skupiny zédkaznikov

a pod. Vyhody a nevyhody jednotlivych rieSeni st uvedené v nasledujucej tabul’ke.
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Tabul’ka 1 Vyhody a nevyhody umiestnenia CRM systému na vlastnom serveri a cloude

Umiestnenie CRM Vyhody Nevyhody
Vlastny server Obmedzeny pristup k dditam  Naklady na udrzbu

Naklady na softvér Bezpecnost’
Zaloha

Néklady na tdrzbu Déta zverené
prevadzkovatel'ovi
cloudového CRM

Zaloha Néklady na cloudovt sluzbu

Bezpecnost’

Néklady na softvér

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade: Hostované CRM alebo CRM v cloude [elektronicky
zdroj]. [cit. 2019-04-09]. Dostupné na internete: http://www.crm.sk/hostovane-crm-alebo-

crm-v-cloude/
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej price je na zdklade analyzy a zovSeobecnenia
zhromazdeného teoretického stiboru poznatkov v oblasti vyroby a logistiky v podmienkach
riadenia vztahov so zakaznikmi, tiez praktickych poznatkov v podniku ZF Slovakia, a.s.,

navrhnat’ moznosti zdokonal’ovania procesu v predmetnej oblasti.
K dosiahnutiu hlavného ciel’a je potrebné splnit’ nickol’ko ¢iastkovych ciel'ov:

e naStudovat teoretické poznatky k danej problematike v domacej
a zahranicnej literature,

e vymedzit' a charakterizovat' ziskané poznatky v skimanych oblastiach:
logistika, manazment vyroby, riadenie vzt'ahov so zakaznikmi,

e charakterizovat’ spolo¢nost’ ZF Slovakia, a.s.,

e analyzovat sucasny stav spolocnosti ZF Slovakia, a.s. V skiimanej
problematike,

e analyzovat askumat informacné materidly poskytnuté sledovanou
spolo¢nostou,

e analyzovat’ slabé stranky spolocnosti vo vztahu k riadeniu vztahov so
zakaznikmi,

e zosumarizovat' vysledky skimania a vypracovat navrh/y na zlepSenie
sucasného stavu,

e ckonomicky interpretovat’ vysledky navrhov.
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3 Metodika prace a metéody skiumania

V tretej kapitole diplomovej prace v kratkosti charakterizujeme sledovany subjekt,
definujeme pracovny postup ametdédy vyuzité pri analyze sucasného stavu riadenia

vztahov so zakaznikmi v spolo¢nosti.
3.1Charakteristika objektu skiimania

Skiimanym objektom je spoloCnost ZF Slovakia, a.s. so sidlom v Trnave.
Predmetom podnikania je vyroba modulov hnacieho tustrojenstva pre automobily, hlavnym
vyrobnym artiklom st spojky. Trnavsky zévod je najva¢sim vyrobcom spojok v ramci
koncernu ZF, ktory sa celosvetovo radi medzi najvyznamnejSich subdodavatelov

a technologickych lidrov v automobilovom priemysle.
3.2Pracovny postup

K naplneniu zvolenych ¢iastkovych cielov, a tym zaroven aj hlavného ciel’a, sme si

zvolili metodologicky postup nasledovne:

e zhotovenie osnovy pre potreby diplomovej prace,

e naStudovaniec odbornej domacej a zahrani¢nej literatry v danej
problematike,

e prezentiacia zhotovenej osnovy so zdkladnymi otazkami manazérovi
logistiky v sledovanom subjekte,

e interview s manazérom logistiky, manazérom distribuc¢nej logistiky, so
zamestnancami na jednotlivych oddeleniach logistiky, s inziniermi na
oddeleni obalového hospodarstva a so zamestnancami v sklade,

e zapisovanie poznamok zo ziskanych informacii od zamestnancov v bodoch
a vyznacenie kl'aicovych tdajov,

e Stadium internych zdrojov poskytnutych spolocnostou pre ucely prace
a tvorba poznadmok,

e fotodokumentécia obalovych jednotiek so sthlasom manaZéra logistiky,

e zhrnutie poznatkov a formulacia navrhov riesenia danej problematiky,

e prezentacia navrhov manazérovi logistiky ainzinierovi na oddeleni

obalového hospodarstva.
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3.3Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Pre potreby zhotovenia teoretickej ¢asti sme vyuzivali tieto zdroje:

e odborni domacu a zahrani¢nu literattru,
e vzdelavacie internetové portaly,

e internetové stranky.
V praktickej Casti sme zdroje Cerpali z:

e interview so zamestnancami spolocnosti pracujucich na jednotlivych
oddeleniach logistiky, na oddeleni obalového hospodarstva a so
zamestnancami v sklade,

e udajov v internom systéme sledovanej spolo¢nosti,

e poskytnutych dokumentov spolo¢nosti,

e pozorovania priebehu procesov v sledovanej spolo¢nosti,

¢ internetovych stranok poskytovatelov CRM systému,

e osobnych teoretickych a praktickych poznatkov.
3.4Metody skiimania

V diplomovej praci je pouzitych viacero metdd, pomocou ktorych st ziskané
informécie a poznatky sformulované, zhodnotené, zosumarizované a interpretované.
Zvolené metddy predstavuju cielavedomé cinnosti, ktorymi sme sa dopracovali

z vychodiskového stavu az k naplneniu stanoveného hlavného ciel’a.
Medzi metody pouzité v diplomovej préci patria nasledovné:

e analyza — predstavuje rozklad skiimanej problematiky ako celku na mensSie
Casti. Rozkladom na menSie Casti sme lepSie spoznali problém, resp. jeho
pri¢inu anavrhnuat zlepSenia, ktoré ovplyvnia problematiku ako celok.
Metoda sa vyuzila najmé pri zistovani spokojnosti zakaznikov a nasledne
pri zistovani pric¢iny ich nespokojnosti,

e syntéza — protipdlna metdda analyzy, teda spajanie menSich casti do celku.
Vyuzila sa najmé pri spajani informacii z jednotlivych oddeleni a zdrojov

do jedného spolo¢ného suboru,
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e riadeny rozhovor — interview prebiehalo medzi viacerymi zamestnancami
roznymi spésobmi. Rozhovory boli prevazne riadené mnou a boli
individuélne, ale prebehli aj rozhovory, ktoré boli riadené manazérom
logistiky alebo bolo rozhovoru zacastnenych viac osob,

e dedukcia — tato metdoda patri metody logického uvazovania, ide
0 odvodzovania logické vyroky z povodného stavu,

e indukcia — predstavuje druh usudzovania, vdaka ktorému vznikajh
hypotézy, tedrie a vSeobecné sudy z viacerych Ciastocnych sudov. Dedukcia
aindukcia boli pouzit¢é najmd pri rieSeni obalového materidlu
a implementacii CRM systému,

e investicné ukazovatele — pri navrhu rieSenia zavedenia novej formy
obalového materidlu boli vyuzit¢é ukazovatele, ktoré interpretovali

navratnost’ investicie.

Okrem spomenutych metéd boli Vv diplomovej praci pouzité grafické nastroje

a tabul’ky na interpretaciu ziskanych poznatkov a vysledkov.
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4 Vysledky prace

V danej kapitole prace zdoraznime sledovany subjekt: Stru¢nu histériu spolocnosti,
jej produktovy sortiment, definujeme si zakladné skupiny zakaznikov, spdsob komunikacie
ariadenia vztahov s danymi skupinami zdkaznikov. Nasledne za pomoci teoretickych
poznatkov a metodickych postupov uvedenych v predoslej kapitole zadefinujeme
a zovSeobecnime sucasny stav V spolo¢nosti a vyvodime zavery zo ziskanej analyzy

v sledovanej spolo¢nosti.
4.10pis sledovaného subjektu

Spolo¢nostou, v ktorej sme skumali dant problematiku, je ZF Slovakia, a.s. v
Trnave. Koncern ZF so svojou materskou spolo¢nostou vo Friedrichsafene patri k
celosvetovo najvacsim subdodavatelom v automobilovom priemysle a je technologickym
lidtom v oblasti pohonov a podvozkov. V sucasnosti ma koncern zastipenie v 40

krajinach, v ktorych pdsobi priblizne 230 zavodov spolo¢nosti.

Svoje posobenie na Slovensku zacal koncern ZF v roku 1993 zaloZenim zavodu v
Trnave, neskor v roku 2006 rozsirenim o zavod v Leviciach a nedavno zavodmi v Sahach,
Komadrne a Detve. V slovenskych zavodoch sa vyrdbaji komponenty podvozku a hnacieho

ustrojenstva. ,,V sti€asnosti posobia na Slovensku tri prevadzkové jednotky koncernu ZF:

e prevadzkova jednotka Moduly hnacieho Ustrojenstva v Trnave, Leviciach
a Komarne,
e prevadzkova jednotka Moduly tlmenia v Leviciach a Sahach,

e prevadzkova jednotka Podvozkové komponenty v Leviciach a Detve. %

Vsetky zavody disponuji najmodernejSou technoldgiou a operacie su certifikované
v oblasti riadenia kvality (ISO 9001:1994, QS-9000:1998, VDA 6.1) a v stlade
s environmentalnym riadenim (ISO 14001:1996).

Slovenské zavody majl ustredie v Trnave, odkial’ je riadené aj Centrum zdiel'anych
sluzieb zastreSujuce cCinnosti U€tovnictva a financii, IT, T'udskych zdrojov a nakupu

neproduktivneho materialu. Samotnd vyrobna Cinnost’ zavodu v Trnave zacala vyrobou

20 Internetova stranka spolo¢nosti ZF [elektronicky zdroj]. [cit. 2019-03-27]. Dostupné na:

https://www.zf.com/slovakia/sk_sk/corporate/company_corporate/zf_in_country_corporate/index_zf in_slov
akia.html
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spojok (zobrazena na oObrazku 8). Postupne sa paleta rozrastala na dalSie moduly
a V sucasnosti patria medzi vyrobky spominané spojky, dvojhmotové zotrvacniky, menice
kratiaceho momentu a komponenty tychto modulov. Vyrobky st formované pomocou
roznych technoldgii tepelného a povrchového spracovania, formovania plechov, frézovania
a pod. Za ucelom podpory vyvoja priamo na mieste bolo v trnavskom zavode vytvorené
oddelenie aplikacného vyvoja, ktoré napomaha nabehu novych projektov. Od roku 2000 sa

v podniku vyraba vlastné naradie pre podporu operacii s vysokou potrebou naradia.

Obrazok 8 Spojka zloZzena z veka a lamely

Zdroj: interné zdroje podniku ZF

Zavod v Trnave je najvacSim producentom spojok v rdmci skupiny ZF, priCom
rocne vyprodukuje 4 miliony spojok. Vekd a lamely spojok si montované na
poloautomatickych linkach, ktoré zaroven disponujt skiSobnymi a meracimi zariadeniami.
Minimalny podiel 'udskej prace je aj pri vyrobe ostatnych modulov. Pri vyrobe menicov sa
vyuziva zvéranie elektronovym lucom a laserom, pri vyrobe spojkového oblozenia sa

vyuzivaju technologie, ktoré recykluji a opatovne vyuzivaji rozpustadla a energiu.

Automotive priemysel je typicky zostihlovanim vyroby, ako aj ostatnych procesov.

ZF SACHS Slovakia uplatiiuje niekol’ko nastrojov na zlepSovanie procesov a pravidelne v

38



tomto smere Skoli svojich zamestnancov. Naj¢astejSie vyuzivanymi nastrojmi su 5S, TPM,

Standardizacia prace a SMED.

SMED

TPM

Obrazok 9 Postupnost’ zavadzania metdd optimalizacie procesov spolo¢nosti ZF

Zdroj: Vlastné spracovanie
4.2 Z.akaznici spolo¢nosti

Zakaznikmi spolo¢nosti ZF Slovakia st vyrobcovia automobilov a podniky skupiny
ZF. NajvyznamnejSimi su Volkswagen, Daimler, Skoda, Ford, Volvo, Mazda, PSA a
Chrysler. Aktivne vyhladdvanie novych zakaznikov a wuzatvaranie Kkontraktov je
vykonéavané materskou spolo¢nost'ou. Vzhl'adom k skuto¢nosti, Ze v prvotnej faze riadenia
vztahov so zdkaznikmi spoloc¢nost’ ZF Slovakia participuje minimdalne, v praci sa
sustredime na udrziavanie spokojnosti najddlezitejSich partnerov. Sucastou kontraktu
zostaveného na zaklade dohody medzi zakaznikom a materskou spoloc¢nostou ZF je

viacero nalezitosti:

e partnerské roly,

e prepravné nalezitosti a dokumenticia — priblizne 90% zakaznikov hradi
prepravu na zaklade Incoterms FCA,

e obalové predpisy — obalové Standardy apoziadavky zakaznikov na
jednotlivé druhy obalov, spravovanie toku prazdnych obalov,

e pravidelnost’ a mnozstvo objednavok,
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oznacenie vyrobkov,
platobné podmienky,
sposob komunikécie a vymeny dat,

iné¢ dodato¢né podmienky a nélezitosti.

Na zéklade predposledného bodu ndlezitosti kontraktov (sposob komunikacie a

vymeny dat) mozeme pre potreby prace rozdelit’ zakaznikov na Styri zékladné skupiny:

a)

b)

EDI — elektronickd vymena dat, prepojenie systému SAP spolo¢nosti
s rovnakym systémom zéakaznika na zaklade poskytnutého ID ¢isla. Do tejto
skupiny patri prevaznd vécSina zakaznikov spolocnosti ZF Slovakia. Po
synchronizacii systémov ma zodpovedny disponent a logista moznost
vyhl'adat’ zékladné udaje plynuce z kontraktu, dobu pripravy, transportnu
dobu apod. Potreba zakaznika zadana do jeho systému je automaticky
premietnutd do systému spolocnosti ZF, ako aj aktualizdcia
neexpedovanych objednavok. V pripade velkého navysSenia potreby
zakaznika sa komunikuje s vyrobou a nésledne so zdkaznikom. Ak nie je
mozn¢é v¢as splnit’ jeho navySent poziadavku, tak sa obe strany snazia najst’
kompromis v pozadovanom mnozstve a ¢ase dodania. Pri zakaznikoch s
velkym kolisanim potrieb sa preventivne vytvaraju poistné zéasoby.
NajviacSou vyhodou je automatizicia a tym padom eliminovanie chyb
I'udského faktora pri manualnom nahadzovani udajov do systému. Taktiez
rychlejsi prenos dat prispieva k promptnej reakcii na zdkaznikove potreby.
Na druhej strane, velkou nevyhodou si obcasné chyby systému
prezentované kumulovanymi a duplicitnymi Udajmi, ktoré moéZu pri
nevykonanej kontrole dat vyustit’ v expedovaniu vacSieho mnozstva ako
zakaznik redlne pozaduje. Nésledne je na zdkaznikovi, ¢i prijme tovar
navyse alebo v opacnom pripade poSle tovar naspédt, ¢im vznikne
spolo¢nosti nadvyroba. Niektori zakaznici maju v kontrakte podmienku, aby
ZF Sachs vyuzival elektronicki vymenu dat aj pri komunikacii SO
subdoddvatelmi, ktori doddvajii potrebny material na finalizaciu ich
vyrobku, ¢im je EDI zabezpecené v ¢o najvicSom rozsahu v ramci
dodavatel'sko-odberatel’ského retazca.

Zakaznicky portal — po uzatvorené kontraktu dostane ZF Sachs pristup na
zakaznicky portal, ktory predstavuje jeho databazu. K tejto skupine patria
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napriklad Ford, Daimler, Mazda a Jaguar. Objednavky sa manudlne stahuji
a zapisuju do systému spolocnosti. Su dostupné informécie o jednotlivych
objednavkach a ich stave, ¢i je tovar vyexpedovany, prijaty zadkaznikom
alebo este len vo vyrobe alebo na sklade, takisto prehlad kritickych
objedndvok, ktoré maju prioritné miesto pri ich vybavovani. Zakaznici
vacsinou na mesacnej alebo Stvrtrocnej baze uverejiiuju na svojom portali
feedback vo forme hodnotenia. Cielom ZF Sachs je udrziavat’ hodnotenie v
hornej pédtine (Q1), ¢ize dosiahnut minimélne 81 %. Hodnotenie je u
vaésiny zakaznikov na podobnej baze, od pociato¢ného poctu 100 bodov sa
za prvy incident v danej oblasti odpocitaju 3 body, za kazdy d’alsi incident
d’alsi bod. Nevyhodou oproti prvej skupine je jednozna¢ne dudlna praca,
ked’Ze objednavky sa musia potvrdit’ a aktualizovat’ na portali a zaroven
ulozit’ do interného systému. Vyhodou je pravidelny feedback od zakaznika,
ktory je podnetom pre zlepSenie jednotlivych procesov. Napriek tomu sa ZF
Sachs snaZi, aby ¢o najviac zdkaznikov vyuzivalo prva metédu, EDI. AvSak
v urcitych pripadoch nie je prechod zo zdkaznickeho portalu na EDI pre
zakaznika efektivny,

c) EDI a (navyse) i zakaznicky portal — skupina zakaznikov, ktora pristupila na
elektronicki vymenu dat prostrednictvom systému SAP a zdroven si
ponechali zakaznicky portdl za ucelom vykondvania urcitych procesov
v ramci dodavatel'sko-odberatel'skych vztahov,

d) Ojedinela komunikacia — ide 0 jednorazové alebo nepravidelné objednavky,
pri ktorych sa neuzatvaraju dlhodobé kontrakty ako pri predoslych
skupinach zakaznikov. Komunikacia prebieha prevazne prostrednictvom
mailu, pripadne formou pisomného listu. Prikladom takéhoto zakaznika je
GAZ v Rusku. V pripade zvysenia frekvencie objednavok a objednavaného
mnozstva U takéhoto zdkaznika sa zvazuje poskytnutie dlhodobého
kontraktu a zmena komunikacie na EDI prostrednictvom systému SAP, ak

zakaznik disponuje potrebnymi prostriedkami.

V tivode podkapitoly sme si menovite predstavili zdkaznikov spoloc¢nosti ZF
Slovakia. K potrebam prace treba podotknat, Ze najvyznamnejSimi st zavody patriace pod

koncern Volkswagen:

e Volkswagen — 14 zavodov,
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e Audi -4 zavody,
e Skoda — 3 zavody,
e Seat—4 zavody.

Taktiez sa v ramci koncernu Volkswagen dodava do Porsche, avSak oproti zvySnym
zdavodom nema vyznamny podiel na celkovom objeme vyexpedovanych objednavok.
Z tohto dovodu je vzorka zakaznikov, na ktorych je skiimana spokojnost’ zlozend zo
zavodov koncernu Volkswagen, ktoré patria do skupiny EDI a jedného zavodu Fordu,
ktory je zastupcom druhej skupiny, v ktorej komunikdcia prebiecha prevazne
prostrednictvom zékaznickeho portalu. Pri vybere tejto skupiny bolo uplatnené Paretovo
pravidlo. Na ziadost’ manazérov spolo¢nosti ZF Sachs nebudu tito zédkaznici v préci blizsie

Specifikovani.
4.2.1 Spokojnost zakaznikov

Okrem spomenutého hodnotenia od zdkaznikov na zakaznickych portaloch, ZF
Sachs na konci kazdého kalendarneho roka posiela svojim zakaznikom formular za u¢elom

zistenia ich spokojnosti. Obsahuje nasledujuce kritéria:

e presnost’ dodania,

e sprievodna dokumenticia,

e Dalenie,

e reakcia na zmeny,

e dodanie v mimoriadnych situaciach,

e pocet chybnych produktov,

e spracovanie reklamacii,

e prvé vzorky (hodnotené v pripade prvého roku spoluprace alebo nového
projektu),

e dostupnost,

e komunikécia.

Kazdé kritérium je hodnotené na stupnici od 1 do 10, pricom 1 predstavuje
najhorsie a 10 najlepSie hodnotenie. Zakaznik moZe napisat’ k jednotlivym kritéridm svoje
pripomienky, pripadne doplnit’ iné kritérium hodnotenia a opisat’ ho. Cielom ZF Slovakia

je dosiahnut’ priemerné hodnotenie 7,5 za vSetky spomenuté kritéria dokopy. Kritéria sa od
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seba neliSia vahou alebo koeficientom a maju rovnaky podiel na celkovom hodnoteni

spokojnosti zakaznika. Ak sa vyskytne vo formulari negativne hodnotené kritérium (1-5),

kontaktuje sa zakaznik s cielom zistenia dévodu nespokojnosti, na zaklade ktorého sa

navrhne opatrenie.

Z poskytnutych dotaznikov vyplnenych predstavitelmi zdkaznikov za rok 2018

moézeme zhrnat nasledujuce udaje:

kritérium ,,prvé vzorky* nebolo hodnotené Ziadnym zakaznikom vzhl'adom
na to, ze sa nejednalo o prvy rok spoluprace so spolocnostou ZF,

najlepsie hodnotené kritérium bola ,,pocet chybnych produktov®, ktora bola
u vsetkych sledovanych zakaznikov hodnotend 10 bodmi,

priemerné hodnotenie dosahovalo u kazdého zékaznika aspon minimalnu
pozadovanu hodnotu 7,5 bodu, do priemeru sa nescitavalo kritérium ,,prvé
vzorky®, najniz§i priemer mal po zaokruhleni na jedno desatinné miesto
hodnotu 8,3 bodu a najvyssi 9,5 bodu (zhodne u dvoch zakaznikov),
kritérium ,,balenie®, a to po zaokruhleni na jedno desatinné miesto 6,8 bodu,
najlepsie hodnotené kritérium je spomenuté v druhom bode, z ktorého
vyplyva, Ze priemerna hodnota je rovnako 10 bodov,

ziadne kritérium nebolo hodnotené v kritickom rozpéti 1-5, najnizSie
hodnotené kritérium bolo ,,balenie®, ktoré az u 4 zakaznikov zo sledovanej
vzorky bolo hodnotené 6 bodmi,

ziadny zdkaznik neuviedol vo formulari dodatocny komentar, taktiez Ziadny

zo sledovanych zakaznikov neuviedol vlastné kritérium.

Zo ziskanych informécii mozZno usudit, Ze spolo€nost’ ZF udrziava s kl'iCovymi

zakaznikmi pozitivny vztah. Aj napriek tomu, Ze ukazdého zdkaznika sa dosiahlo

priemerné hodnotenie nad 8 bodov treba podotknut’, ze priemerné hodnotenie je u vacsiny

sledovanych zakaznikov vyrazne ovplyvnené nespravnym balenim. Obaly, baliace

predpisy astandardy budi preto primarnym zdrojom k optimalizacii spokojnosti

zakaznikov.

K potrebam prace mozeme zakaznikov d’alej rozdelit’ na zéklade ich lokality:

vnutrozemski zadkaznici — vV ramci vnutrozemia Europy,
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e zaoceanski zdkaznici — zakaznici so sidlom v Azii, Severnej a Juznej
Amerike, taktiez st do tejto skupiny priradeni zdkaznici vo Velkej Britanii

a Turecku, hlavnym predstavitel'om tejto skupiny je Ford.

Rozdiely medzi tymito skupinami su najmé v obalovych predpisoch a Standardoch.
Ak sa zameriame na hlavny vyrobny artikel spolo¢nosti, t.j. spojky, obe skupiny vyuzivaja
tri zakladné obaly:

e paleta,
e prelozky,
o dekel.

Obaly st znazornené na nasledujucom obrazku. Paleta vo forme kovového ramu

naplnena prelozkami, v ktorych st ulozené spojky a na vrchu prikryté deklom.
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Obrazok 10 Obaly spojok zlozené z palety, preloziek a dekla

Zdroj: interné zdroje spolo¢nosti

Tieto obaly su vo vicsine pripadov na zéklade kontraktu obstaravané zakaznikmi,

ktori posielaju prazdne obaly do ZF Slovakia. Palety vo forme kovovych ramov ¢i boxov
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st kompatibilné so vSetkymi druhmi preloziek a deklov. Rovnako st kompatibilné
vyrabané spojky s prelozkami, do ktorych sa spojky napevno vkladaji. Rozdiely
V priemere vyrobenych spojok st zvdcSa iba 2-5 mm. Prelozky sa liSia iba vo farbe,
pripadne inym estetickym parametrom a Vv pocte vloZenych spojok, v mnozstve 9 alebo 12

spojok na jednu prelozku. Okrem tychto parametrov nie su V prelozkach Ziadne rozdiely,

ktoré by okrem estetickej stranky predstavovali pridanti hodnotu prelozky.

Obrazok 11 Spojky ulozené v prelozke
Zdroj: interné zdroje spoloc¢nosti

Na obrazku 11 je znazornené ulozenie spojok v 12-dielnej prelozke. Ide
0 zdokumentovanie nedokoncenej ,,varky* z dovodu chybajiceho veka spojky na Styroch
lamelach. Na fotke je mozné postrehnit’, Ze spojky majui v prelozke dostatok priestoru pre
vloZenie roznych druhov v rozptyle priemeru 2-5 mm a zaroven su pevne zasadené, aby

predislo poskodeniu spojok pri manipulacii a preprave.
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Tabulka 2 Druhy obalov spolo¢nosti ZF Slovakia, a.s.

Palety PreloZky Dekle
Plastovy sivybox ~ Cierna, 12 dielcov, rovné Cierny dekel

okraje

Plechovy sivy box Cierna, 12 dielcov, vinovité ~Cierny dierkovany dekel
okraje

Sivy kovovy ram Cierna, 9 dielcov, Cierny dekel so zelenym
usporiadanie vedla seba pasom

Modra plechova paleta Cierna, 9 dielcov, Modrosivy dekel

usporiadanie striedavo

Modry kovovy box Siva, 12 dielcov
Tmavomodry kovovy box Siva, 9 dielcov
Z1ta paleta Zelena, 9 dielcov
71ty kovovy ram

Zeleny kovovy ram

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade internych udajov spolo¢nosti

Negativne hodnotenie balenia je na zaklade informacii od zamestnancov
spolo¢nosti ZF (manazéra distribuénej logistiky a inziniera na oddeleni obalového
hospodarstva) spdsobené Castym vyuzivanim obalov, ktoré nezodpovedaju predpisom
a nalezitostiam uvedenych v kontrakte so zakaznikom. Tieto druhy obalov spravidla
obstarava zakaznik, ktory posiela prazdne obaly do spolocnosti ZF s pozadovanou
objednavkou, nésledne splnenim zékaznikovej poZziadavky sa obaly vracaju naspit’.
Zakaznik tak oc¢akava, ze sa mu vrati rovnaky druh obalov, aky poslal, inak je spolocnost’
ZF Slovakia postihnutd penalizdciou. Ak sa zameriame iba na vybrani skupinu
zakaznikov, tak za posledny polrok bola spolo¢nost’ ZF penalizovand priemerne asi 400 €
mesacne dokopy za vSetkych 6 zakaznikov z dovodu chybného balenia. S priratanim
ostatnych zdkaznikov by sme dostali vicsie ¢islo, no pre spolocnost’ ZF predstavuje stale
relativne zanedbatelni sumu v porovnani s ostatnymi vydavkami. AvSak na druhej strane,
vo svete hodnoét klesa reputacia a sila znacky spolo¢nosti, ¢o mdze viest' v dlhodobom
horizonte k ukonéeniu spoluprace a k zhorSeniu konkurenénej pozicie pri vyjednavani

kontraktov s d’alsimi potencialnymi zakaznikmi.
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Z tabul’ky pouzivanych obalov mozno skonstatovat, ze §kéla obalov spolo¢nosti ZF
je predimenzovana, vyuzivajuc prili§ mnoho druhov rovnakého typu obalu, pricom ako

bolo uz spomenuté, obaly sa zvacsa od seba liSia iba estetickou upravou.

Chybovost’ v baleni je spdsobena chybou v systéme alebo zapriCinend l'udskym
faktorom, ktora sa modze vyskytnut' vo viacerych fazach od momentu obdrzania
objednavky az po jej expediciu. Chyba moze nastat’ pri zadavani druhu obalu do systému.
Spolo¢nost’ ZF ma pre jednotlivé obaly, resp. ,,sady* obalov ako je znazornené na obrazku
9, v systéme troj¢iselné kombinacie. Prvé Cislo predstavuje druh palety, druhé ¢islo druh
prelozky a posledné tretie &islo zasa druh dekla. Dal§im zlyhanim l'udského faktoru je
nevedomost’ nalezitosti kontraktu, resp. vynimocnej zdkazky s upravenymi podmienkami.
Taktiez nespravna interpretacia ¢iselnej kombinécie pracovnikom v sklade, ¢i nedodrzanim

baliacich predpisov, ktoré s k dispozicii priamo v sklade.

Moznosti k chybnému priradeniu balenia k danej poziadavke zakaznika je viacero
aaj napriek tomu, Ze sa spolo¢nost ZF Slovakia snazi tymto chybam predist
automatizaciou, Standardiziciou a neustdlym Skolenim zamestnancov, chyby v procese
vychystavania objednavok sa nadalej vyskytuji. Moznym rieSenim je redukcia
pouzivanych druhov obalov. Momentalne sa vyuziva 9 druhov paliet, 7 druhov preloziek
a 4 druhy deklov. Aktualizovany stav so znizenym po¢tom druhov obalového materialu by

bol nasledovny:

Tabulka 3 Navrh nového zlozenia obalov spolo¢nosti ZF

Palety Prelozky Dekle ‘

Plastovy sivy box Cierna, 12 dielcov, vinovité  Cierny dekel
okraje

Plechovy sivy box Cierna, 9 dielcov, Modrosivy dekel
usporiadanie striedavo

Sivy kovovy ram Siva, 12 dielcov

Modré plechové paleta Siva, 9 dielcov

Zdroj: vlastné spracovanie

Stav druhov paliet by sa znizil viac ako o polovicu, teda na 4 druhy, priCom by sa
vybrali najCastejSie pouzivané u sledovanych zakaznikov. Vyradené¢ druhy obalov sa

V sucasnosti vyuzivaju ojedinele, napriklad zItd paleta a zeleny kovovy rdm sa V ramci
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sledovanej skupiny zakaznikov v roku 2018 vyuzili iba pri jednej objednavke. Redukcia,
ktora by nastala u preloziek je zo siedmych preloziek na Styri. V aktualizovanom zozname
obalov st uvedené prelozky so striedavym usporiadanim vyplni pre spojky V pripade 9-
dielnej prelozky a prelozky s vinovitym okrajom s obsahom 12 dielcov. Pre tieto druhy
sme sa rozhodli z toho dovodu, ze st najnovs§imi druhmi, ktoré s k dispozicii druhym
rokom a v pomere sich starSou alternativou, t.j. rovnhomernym usporiadanim a rovnymi
okrajmi, ich vyuzivanie postupne rastie a nahradzaji staré verzie. PO vyradeni starSich
alternativ Ciernych preloziek sme sa riadili rovnakym kIicom ako pri paletach. Do
zoznamu sme zaradili prelozky, ktoré sa podielaju na najvicsej Casti vyexpedovanych
objednavok s ohladom ponuky 9-dielcovej azaroven aj 12-dielcovej verzie pre
zakaznikovu konfiguraciu celkového objednaného mnoZzstva spojok. Podl'a informacii
inZiniera na oddeleni obalového hospodarstva dekle mali najmensi podiel na chybovosti
realizacie balenia. Jednym z dovodov je prave mensi pocet druhov balenia v si¢asnom
stave, druhym dévodom je vyuzivanie prevazne jedného typu dekla. Vyradil sa Cierny
dierkovany dekel, ktory sposoboval chybovost’ kvoli prili§ velkej podobnosti s najcastejsie
pouzivanym ¢iernym deklom. Taktiez sa vyradil ¢ierny dekel so zelenym pasom, ktory bol

za rok 2018 pouzity iba raz mesacne jednym zo Siestich sledovanych zakaznikov.

Redukciou mnozstva druhov vyuZivanych obalov by sa znizila pravdepodobnost’
chybného vychystania tovaru na expediciu, ¢im by sa zvysSila spokojnost” zakaznikov
a spolo¢nosti ZF Slovakia by poklesli vydavky na pokuty od zakaznikov. Okrem toho by
sa obom stranam zefektivnila evidencia obalov a znizili by sa administrativne prace
spojené s obalmi. Zakaznikovi by takisto vyradenim menej pouzivanych obalov poklesli

penazné prostriedky drzané v menej obratovych obalovych zasobach.

Pri objednavkach od zaoceanskych zakaznikov st okrem spomenutej trojice obalov
pouzit¢ d’alSie druhy obalov s oznaCenim VCI (Volatile corrosion inhibitors). Sluzia na
ochranu spojok pred kor6ziou a oxidaciou. VCI folie a papiere obsahujii antikorézny
inhibitor, ktory sa po zabaleni produktu zac¢ne uvolfiovat’ a vytvara tak antikor6znu
ochranu. Aby sa dosiahol spravny tucinok VCI obalu a naopak nesposobil Skodu na
zabalenom produkte, musia sa pracovnici riadit’ inStrukciami poskytnutymi dodavatel'om
obalov. K zakladnym instrukciam patri balenie suchych vyrobkov, pritomna vlhkost moze

sposobit’ opacny efekt a urychlit’ proces kordzie a oxidacie.
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Obrazok 12 VCI folia

Zdroj: interné zdroje spolo¢nosti

Obrazok 13 Strihac¢ka na VCI papier

Zdroj: interné zdroje spoloc¢nosti
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VCI obaly si spolo¢nost’” ZF Slovakia na rozdiel od paliet, preloziek a deklov
obstarava sama. VCI papier sa vkladd medzi jednotlivé vrstvy preloziek a nésledne sa cela

»varka®“ (paleta s prelozkami pokrytd deklom) obali VCI f6liou. Na obrdzku nizSie je

znazornené vyuzitie VCI papiera, ktory sa vkladd medzi prelozky.

Obrazok 14 Ilustracia pouzitia VCI papiera medzi prelozkami
Zdroj: interné zdroje spolo¢nosti

V/CI papiere a folie sa taktiez vyuZzivaju pri baleni stciastok uréenych pre servisné
predajne. Na rozdiel od stciastok uréenych pre vyrobné zavody su balené do kartonovych
krabic a nevyuzivaju sa tri skupiny obalov, ktoré boli skorSie spomenuté v praci. Spojky st
vlozené do malej kartonovej krabice spolu s vrstvou VCI papiera anasledne st tieto
krabice vlozené do vicsej kartonovej krabice, ktord je vystlanda VCI foliou (balenie
znazornené na obrazku 15). Prikladom zakaznika, u ktorého sa takéto balenie vyuziva je
spolocnost’ Ford. Do servisnych predajni tejto spolocnosti vychysta ZF Slovakia denne

niekol'ko desiatok kartonovych krabic.
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Obrazok 15 Balenie stuciastok do kartonovej krabice

Zdroj: interné zdroje spoloc¢nosti

Analyzou instruktaznych materialov od najvyznamnejsieho dodavatel’a VCI obalov
pre spoloc¢nost’ ZF Slovakia sme zistili, Ze obaly tohto druhu sa pouzivaji v nadmernom
mnozstve. VCI papiere poskytuju dostatocnu ochranu a namiesto VCI folie sa moze pouzit’
folia bez antikordzneho inhibitora. Spolo¢nosti ZF Slovakia by sa znizili ndklady, ktoré by
sa V prospech zakaznika premietli v niz$ej fakturovanej cene. VCI f6lia by sa mohla
vyradit’ z pouzivania pri baleni klasickych ,,varok* zlozenych z paliet, preloziek a deklov,
ale taktiez pri baleni kartonovych krabic uréenych pre servisné predajne. Pravdivost
tvrdenia, ze spojky st chranené pred koroziou a oxidaciou aj pri pouziti obycajnej folie je

podlozena:

e technickymi parametrami VCI obalov,
o grafickym znazornenim funkcionality VCI obalov,

e expertnym posudkom od dodavatela VCI obalov.

Technické parametre obalov uvedené v materidloch poskytnutych dodévatel'om

VCI obalov ur¢ujti odporti¢ani mieru pouzitého obalu v pomere k balenému produktu.
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Odporuca sa pouzit’ 1 stopu Stvorcova obalu na 3 stopy Stvorcové produktu (v prepocte
0,093 m?: 0,279 m?), resp. pri trojrozmernom ponimani produktu, 1 stopu §tvorcovia obalu

na 1 stopu kubicku produktu (0,093 m? : 0,028 m®).

V materidloch od dodavatel'a bolo znazornené balenie spojok do kartonovej
krabice, vnutri ktorej boli umiestnené viaceré vrstvy. Tento obrazok moézeme aplikovat’ na

obidve skupiny baleni rieSené v praci.

WCI out-gassing from film
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Obrazok 16 Aplikacia VCI folie a jej ucinky
Zdroj: inStruktazny materidl poskytnuty dodavatel'om obalov

Na obrazku 16 je zndzornend aplikdcia VCI folie. Po zabaleni produktu vypusta po
okrajoch kartonovej krabice Vrozmedzi 300 az 400 milimetrov antikordzny inhibitor
(znazornené modrymi Sipkami). Antikorézna ochrana nie je aplikovana na produkt
umiestneny v strede krabice a mozu sa po¢as manipulécie a prepravy poskodit’ v dosledku

kordzie a oxidacie.
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0 — 400 mm

Obréazok 17 Aplikécia VCI papiera a jeho Gc¢inky
Zdroj: inStruktazny material poskytnuty dodavatel'om obalov

Na obrazku 17 je v kartonovej krabici okrem VCI folie pouzity aj VCI papier.
Vlozenim VCI papiera medzi jednotlivé vrstvy produktov sa antikordzny inhibitor aplikuje

na vSetky zabalené produkty (znazornené hnedymi Sipkami).

Zosumarizovanim poznatkov z informa¢nych materidlov sme prisli k zaveru, Ze
k ochrane spojok pred kordziou a oxidaciou je dostacujuice pouzit' iba VCI papier
anahradit VCI f6liu obycajnou foliou. Toto tvrdenie bolo telefonicky potvrdené
zamestnancom dodavatela obalového materidlu. Inzinier na oddeleni obalového
hospodarstva taktiez zorganizoval osobné stretnutie s dodavatelom v priestoroch ZF
Slovakia, aby sa osobne presvedCil o tom, Ze pouzitie VCI papiera je dostacujiice na

antikor6znu ochranu celého balenia suciastok.

K vypocitaniu navratnosti investicie do klasickej LDPE folie, ktora je substitutom
VCI f6lie pouZijeme reprezentativne zavody koncernu Volkswagen, u ktorych sme riesili

predimenzovanie obalového materidlu.

Na zabalenie jednej ,,varky* sa spotrebuje 10 metrov baliacej folie. Priemerne sa
v ramci sledovanej skupiny zakaznikov vyexpeduje mesacne asi 2 000 paliet obsahujucich
VCI obaly, v prepocte na deit 100 paliet (ratame s 20 pracovnymi dilami za mesiac).

Jednotkova cena VCI folie sa lisi od nakiipeného mnozstva, pocitat’ budeme s priemernou
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cenou 0,47 € na meter. Cena LDPE folie sa rovnako lis$i vo vztahu s nakupenym

mnozstvom. Priemerna cena je zhruba o 80% niz$ia, t.j. 0,09 € na meter.

Tabul’ka 4 Prepocet uspory nakladov pri pouziti LDPE folie

VCI félia LDPE félia

Spotreba na 1 balenie 10 metrov 10 metrov
(Priemernd) cena na 1 meter 0,47 € 0,09 €
Mesaéna potreba 2 000 kusov 2 000 kusov
Mesacéné naklady na féliu 9400 € 1800 €
Ro¢na potreba 24 000 kusov 24 000 kusov
Roc¢né naklady na féliu 112 800 € 21 600 €
Roc¢na uspora nakladov 91200 €

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade vypoctov mozno poznamenat’, ze pouzitie LDPE f6lie v rdmci koncernu
Volkswagen by spolo¢nosti ZF Slovakia znizilo mesa¢né¢ naklady vynalozené na foliu
priblizne o 80%. Toto znizenie predstavuje priemerné mesaéné naklady v sume 1 800 €.
Ak porovnadme ro¢né naklady vynaloZené na obstaranie folie, tak naklady sa zniZia zo

112 800 € na sumu 21 600 €, ¢o predstavuje ro¢nu tsporu nakladov 91 200 €.

Z uvedenych udajov je zrejmé, ze investicia do LDPE f6lie bude rychlo névratna.
Pri porovnani nakladov jednotlivych folii treba poznamenat, ze mesacné naklady na VCI
foliu (9400 €) tvoria priblizne 44% ro¢nych nakladov na LDPE f6liu (21 600 €). Pre
vypocet navratnosti investicie sme pouzili nasledovny vzorec:

roctné ndklady na LDPE f6liu
ROI =

rocna uspora nakladov

Udaje potrebné pre vypodet navratnosti su uvedené v tabul’ke 4. Roéné néklady pri
pouziti LDPE f6lie st v sume 21 600 € a ro¢na uspora nakladov je vo vyske 91 200 €. Uz
pri dosadenti tychto ¢isiel do vzorca je zretel'né, Ze investicia bude mat’ navratnost’ v prvom
roku, v tretom mesiaci, ked’ze hodnota ROI predstavuje po zaokruhleni na Styri desatinné

miesta 0,2368 roka.

Treba znova poznamenat’, Ze vypocty reprezentuju iba skupinu zavodov patriacich

do koncernu Volkswagen. Okrem tejto skupiny sa dda zmena foélie implementovat’ na
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dalsich zakaznikov, ktori st definovani ako zaocednski. Okrem tradi¢nych vyrobnych
zakaznikov spolo¢nost’ ZF poskytuje suciastky pre servisné predajne patriace medzi
zaoceanskych zakaznikov, u ktorych sa vyuziva kartonové balenie. PripoCitanim ostatnych

zakaznikov by sa celkova ro¢na uspora nakladov dostala na 6-ciferné ¢islo.
4.3Implementacia CRM systému

V sucasnosti vykonava spolocnost’ ZF Slovakia reportovanie tykajuceho sa vzt'ahov
so zékaznikmi prostrednictvom Excelovskych tabuliek, prepoctom udajov ziskanych
Z interného systému a zdkaznickych portalov a pomocou dotaznikov posielanych

zakaznikom mailom.

Navrhom na optimalizaciu procesu reportovania je softwarové rieSenie,
implementaciou analytického CRM systému, ktory by bol kompatibilny s ostatnymi
zdrojmi Gdajov. Zaroven je jednym z ciel'ov vytvorit’ istu formu zdkaznickeho portalu, kde
by zéakaznici mohli vkladat’ potrebné tdaje a modifikovat’ svoje profily. Predtym ako sa

zvoli vhodny CRM systém je potrebné urcit’ poziadavky systému:

e cloudové rieSenie, s moznost'ou pristupu zakaznika do svojho profilu,
e kompatibilita s internym systémom SAP,

¢ nizke naklady na implementéciu a Gdrzbu,

e jednoduchost’ systému,

e jednoduché pouZzivanie, minimalna potreba Skolenia,

doveryhodnost’ sprostredkovatel’a CRM.

Vzhl'adom na fakt, Ze pri vybere vhodného CRM systému bude prioritou cloudové
rieSenie, tak sa bude skiimat’ doveryhodnost’ tretej strany. Dovodom je mozny unik
zverenych udajov spolocnosti ako aj tdajov zdkaznikov do ruk sprostredkovatela. Pri
analyze CRM systémov nas bude zaujimat’ level zabezpecenia. Cloudové CRM systémy st
Specifické nizkymi ndkladmi implementacie, avSak vy$$imi nakladmi na adrzbu ako
tradicné systémy na domovskom serveri. Kedze implementdciou systému chceme
zabezpecit' optimalizaciu reportovania, pozadujeme od systému jednoduchost’ a co

najmenej vedl'ajsich funkcionalit.

Analyzou trhu CRM systémov sme sa rozhodli pre trojicu poprednych

sprostredkovatelov: ~ SAP,  Oracle  a Salesforce.com. Kazdy z menovanych
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sprostredkovatelov  CRM poskytuje cloudové rieSenie, vyznacuju sa prvotriednym

zabezpecenim svojich sluzieb a ich produkty su kompatibilné so systémom SAP.

Ako prvy vyhodnotime CRM systém od spoloc¢nosti SAP. Spolo¢nost’ poskytuje
komplexny CRM systém, ale takisto aj jednotlivé moduly ndkupu, marketingu, obchodu
a sluzieb. Idealnym rie$enim je modul marketingu, ktory ma niekol’ko edicii. Standardna
edicia obsahuje potrebné analytické nastroje a minimum funkcii v ponuke, ktoré by
spolo¢nost ZF Slovakia nevyuzivala. Jediné negativum je obmedzeny pristup pre
zakaznikov, ktory nemdzu vkladat’ svoje tdaje a modifikovat’ svoje profily. RieSenim by
bolo zakupenim taktieZ modulu sluzieb, pomocou ktorého by sa spristupnila modifikécia
udajov zdkaznikom. Na druhej strane spolo¢nost SAP poskytuje iba jednu verziu tohto
modulu, ktord obsahuje vela zbyto¢nych funkcii pre spolo¢nost’” ZF Slovakia. Taktiez
zaktpenie dvoch modulov by znamenalo vys$ie mesaéné naklady na udrzbu. Jednotlivé
ceny CRM rieSeni od spolo¢nosti SAP neboli na internete uvedené, su dostupné na
vyziadanie spolo¢nost'ou. K dispozicii je taktieZ mesacnéd skiiSobna verzia bez poplatkov.
Vyhodou je jednoduché uzivatel'ské rozhranie, spolo¢nost SAP dokonca zadarmo

poskytuje Skoliace videa.

Druhym hodnotenim syst¢tmom je CRM systém od firmy Oracle. Rovnako ako
SAP poskytuje rovnaké moduly alebo komplexny systém. Oracle v ramci jednotlivych
modulov poskytuje dalSie podmoduly. Pre potreby spolo¢nosti ZF Slovakia je
najvhodnejSia dvojica podmodulov Oracle BlueKai a Oracle Infinity v ramci modulu
marketingu. Oracle BlueKai svojou kompatibilitou s niekol’kymi zdrojmi udajov umoznuje
ich zber, triedenie a editovanie tdajov. Oracle Infinity tieto data pomocou analytickych
nastrojov spracuva. Oracle taktieZ nemalo zverejnené ceny produktov, ale hypoteticky by
bolo rieSenie firmy Oracle menej nakladné v porovnani so SAPom, ked’ze sa jedna o jeden
modul zloZzeny z dvoch podmodulov. Skisobna verzia bez poplatkov je k dispozicii aj od
firmy Oracle. Nevyhodou je pristup zakaznika, ktory moéze vlozit udaje bud
prostrednictvom spolocnosti ZF Slovakia alebo priamo do CRM systému, ale jedine ak

maju tiez zakipeny systém od spolo¢nosti Oracle.

Tretim sledovanym systémom je CRM systém od firmy Salesforce.com. Vyznacuje
sa kompatibilitou sréznymi systémami asvojou jednoduchostou a modularitou.
K dispozicii je az 12 modulov. Jednym z nich je modul Analytics, ktory sa zameriava

vyhradne na analyzu dat v riadeni vztahov so zakaznikmi. Vyhodou je absencia inych
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funkcii, avSak taktiez musi byt zakipeny d’alsi modul aby bol do systému umozneny
pristup zakaznikom. Tuto moznost’ spristupni modul Service, ktorého mesacné naklady na
udrzbu predstavuju 25 €. Cena modulu Analytics nebola na stranke zverejnena, ale na
zéklade cien ostatnych modulov sa odhaduje v rozmedzi 25 az 75 € mesacne. Na stranke
spolocnosti Salesforce.com st takisto k dispozicii inStruktdZzne materidly zadarmo

a zékaznicke centrum na pripadné otazky.

Pri vybere vhodného systému je tazké riadit' sa na zdklade ceny kedze tieto
informacie mame iba u systému od spolo¢nosti Salesforce.com, avSak hypoteticky mdzeme
konStatovat’, Ze najviac nakladov by bolo vynaloZenych pri systéme od spolocnosti SAP.
Ak budeme brat’ do uvahy jednoduchost’ uzivania, tak kazdy zo systémov ma z urcitého
pohladu svoju vyhodu. SAP ma podobné rozhranie ako jeho bezna systémova verzia, takze
zamestnanci spoloc¢nosti ZF Slovakia nebudi mat’ problémy S orientadciou v systéme.
AvsSak treba podotknut’, Ze d’alSie dva hodnotené systémy maju vd’aka menSiemu poctu
funkcii prehladnejSie rozhranie, najmd CRM systém od Salesforce.com, ktory obsahuje
takmer vyhradne iba funkcie potrebné pre spolocnost ZF Slovakia. Najmi vdaka
jednoduchosti tohto systému, sme presvedCeni, ze bude najvhodnejSou volbou pre

implementéciu.
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5 Diskusia

V sucasnom konkurenénom prostredi je pre podniky dolezit¢ odklonit’ sa od
produkénej orientacie k orientacii na zdkaznika. Prave zakaznici a Groven ich spokojnosti

maju vel’ky vplyv na podnik a jeho vysledky.

Z poskytnutych informacii od manazéra logistiky spolo¢nosti ZF Slovakia vieme,
ze prvotnu fazu v riadeni vztahov ma vo svojich kompetenciach materska spolocnost. Ma
na starosti vyhladdvanie a vyber novych zakaznikov, sktorymi uzatvara uniformne
nastavené kontrakty s modifikdciami na zdklade dohody so zédkaznikom. V tejto faze
riadenia vztahov so zdkaznikmi participuje spolo¢nost’ ZF Slovakia minimalne, materskej

spolo¢nosti podava navrhy na aktualizaciu nalezitosti v kontrakte.

Z tohto dovodu sme sa v praci zamerali na dalSie fazy v riadeni vztahov so
zakaznikmi. Ur¢ili sme si skupinu kI'iCovych zdkaznikov a analyzovali sme uroven ich
spokojnosti na zéklade odpovedi poskytnutych v dotazniku spokojnosti za rok 2018.
Dotaznik sleduje spokojnost’ zakaznikov skupinou desiatich parametrov. U sledovanej
skupiny zékaznikov sme brali do tvahy iba devit parametrov, vzhladom na to, Ze
parameter ,,prvé vzorky*“ nebol hodnoteny z ddvodu dlhodobej spoluprace. Najhorsie
hodnotenym parametrom bolo ,,balenie®, ktoré dosiahlo u sledovanej skupiny zékaznikov

priemerné hodnotenie 6,8 (aZ u 4 zo 6 zakaznikov bol parameter ohodnoteny 6 bodmi).

Hlavnym problémom balenia je v sucasnosti pouZzivanie nespravneho obalového
materidlu. Zakaznici posielaji svoje prazdne obalové jednotky, ktoré oCakavaju naspit
s hotovymi suciastkami. Z dovodu systémovych chyb achyb spdsobenych Tudskym
faktorom sa za sledované obdobie v skupine sledovanych zakaznikov nakumulovali

reklamacie s priemernou mesac¢nou penalizovanou sumou v hodnote 400 €.

Néavrhom rieSenia sucasného stavu je zniZenie poctu druhov obalovych jednotiek.
Zamerali sme sa na trojicu hlavnych obalov: palety, prelozky a dekle. V stcasnosti sa
vyuziva 9 paliet, 7 preloziek a 4 dekle. Navrhom opatrenia by sa pocet obalovych jednotiek
zredukoval na 4 palety, 4 prelozky a 2 dekle. Odstranili by sa obaly, ktoré sa vyuzivaju
ojedinele azastaralé obaly, ktoré su nahradzované novymi modifikaciami.
K implementacii tohto opatrenia je potrebnd komunikdcia so zavodmi koncernu

Volkswagen vzhladom na to, ze obaly su vich vlastnictve a taktiez S materskou
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spolo¢nostou kvoli aktualizacii kontraktov. Podobny proces uz v minulosti prebehol, ked’

sa pocet obalovych jednotiek redukoval na sucasny stav.

Dalsim navrhom v oblasti obalovych materidlov je vymena VCI folie oby&ajnou
LDPE foliou. VCI fo6lia sa vyuziva pri zaoceanskych zékaznikoch ako antikor6zna
ochrana. Na zédklade analyzy dokumentacie od dodéavatel'a VCI folie sme dospeli k zaveru,
ze antikordznu ochranu poskytne samostatny VCI papier a folia moéze byt nahradena
LDPE alternativou. Vypocty navratnosti a uspory nakladov boli realizované na skupine
zaoceanskych zdkaznikov koncernu Volkswagen. V ramci tejto skupiny sa rocne uSetri
91 200 € a navratnost’ investicie sa odhaduje na treti mesiac v prvom roku. Pre spolo¢nost’
ZF Slovakia zmena folie predstavuje znizenie nakladov, ktoré sa u zakaznika prejavi
nizSou cenou. Zastupcovia spoloc¢nosti ZF Slovakia sa rozhodli aplikovat’ toto rieSenie na
novych zakaznikov, sktorymi sa wuzatvori Kkontrakt vtomto roku a postupne

implementovat’ aj na sucasnych zakaznikov.

Obidve rieSenia zahfnajuce obalové materidly vyzaduju po realizdcii zmenu
obalovych predpisov a Standardov v spolo¢nosti ZF a oboznamenie sa s tymito zmenami

zamestnancami v podniku.

Finalnym rieSenim je implementacia cloudového CRM systému, ktory by spiial
komunika¢nu a analyticki funkciu. Komunikacia so zédkaznikom by sa prostrednictvom
systému zintenzivnela. Dotaznik spokojnosti ako aj iné dokumenty zasielané zakaznikom
budi mat’ elektronicktl formu a budi zdkaznikom dostupné v CRM systéme, ¢im sa znizZi
gas a pocet operécii pri vyplhani dokumentacie. Dal§im navrhom v ramci tohto rieSenia je
pozadovanie odpovedi k dotazniku spokojnosti na pravidelnejSej baze (idealne kvartalne),
¢im by sa riesili problematické oblasti v€as a aktualne. Prikladom je jeden zo sledovanych
6 zédkaznikov, ktory poslal na konci roka nakumulovani pokutu v hodnote niekol'ko
desat’tisic eur za neuplné naplnenie kamidnov. PravidelnejSou komunikéaciou by sa dalo
podobnym situidciam predist’. Pri analyze trhu s CRM systémami sme vybrali systémy od
troch poprednych sprostredkovatel'ov, ktori ponukaji cloudové rieSenie. Pri vybere
najvhodnejSicho CRM systému sa posudzovalo niekol’ko parametrov. Na zaklade
jednoduchosti uzivatel'ského rozhrania bol vybrany CRM systém od spolo¢nosti
Salesforce.com. V Case pisania prace bola implementacia CRM systému posudzovana

vrcholovym vedenim spolo¢nosti ZF Slovakia.
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Zaver

Spolo¢nost ZF Slovakia, a.s patri vyrobou spojok k jednému z najvacsich
subdodavatelom atechnologickym lidrom v automobilovom priemysle, avsSak
S rozrastajucim sa konkurencnym prostredim je potreba prisposobit’ sa modernym trendom.
Zakaznicky pristup umoznuje podnikom rychlejSiu reakciu na podnety od zakaznikov.
Pochopenim zakaznikovej potreby dokaze podnik prispdsobit’ svoj sortiment vyrobkov ¢i

sluzieb tak, aby nielen splnil jeho ocakavania, ale vytvoril si vyhodu v konkuren¢nom boji.

Sledovany subjekt ZF Slovakia si svojich zdkaznikov nevyhladava, tato ¢innost’ ma
v kompetencii materska spolo¢nost’. Hlavnym cielom v riadeni vzt'ahov so zakaznikmi je
udrziavanie spokojnosti zdkaznikov, vytvorenie si imidzu spol'ahlivého dodavatela

v automobilovom priemysle.

V préci sme sa sustredili na spokojnost’ kI'i¢ovych zakaznikov spolo¢nosti. Vyuzili
sme pri tom poznatky ziskané z rozhovorov s manazérmi a d’al§imi zamestnancami, udaje
Z poskytnutych materidlov spolo¢nosti a pomocou teoretickych poznatkov analyzovali
sucasny stav. Problematickou oblast'ou bolo balenie, ktoré¢ bolo zo vsetkych parametrov

Vv dotazniku hodnotené najhorsie.

Treba podotknut’, Ze aplikaciou navrhnutych rieSeni Vv oblasti obalovych jednotiek
sa vyrieSi iba momentalny stav. Je dolezité, aby bolo v zdujme spoloc¢nosti ZF Slovakia
ajej zamestnancov udrziavat spokojnost’ zdkaznikov na vysokej urovni a zabezpecit

i najlepsiu vol'bu medzi subdodéavatel'mi automobilového priemyslu.

KTl'dcom je pravidelnd komunikécia so zdkaznikmi, ktord podnieti okamzita reakciu
na zakaznikove poZiadavky. Nastrojom k intenzivnej komunikacii je navrh CRM systému,
ktory by komunika¢nou funkciou predstavoval kvazi zakaznicky portal a zaroven by
svojou analytickou funkciou poskytol zamestnancom spoloc¢nosti ZF Slovakia okamzity

reporting zakaznickych udajov.
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