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ABSTRAKT

Predmetom diplomovej prace ,Projekt vyuZiti CRM gakonkuregni vyhoda firmy
STABOS, s.r.0." je analyza &isného stavu riadeniatahov so zakaznikmi vo firme a
nasledné vypracovanie projektu. Pra®’ prace pozostava z teoretického rozboru danej
problematiky, piom je pozornasvenovana hlavne problematike CRM a z merasji
teoretickym poznatkom suvisiacim s konkurenciesdogfpu a konkuretnou vyhodou
podniku. Predmetom Gvodu druh&gsti je predstavenie spélwosti a nasledna analyza
riadenia vZahov so zakaznikmi v spd@laosti, ktora je ukotena vypracovanim projektu.

Projekt je nasledne podrobeny nakladovej, pringsoasovej a rizikovej analyze.

Kracové slova: CRM, wah so zakaznikom, hodnotatehu, segmentacia, konkucem@

vyhoda

ABSTRACT

The object of thesis ,, The project of using CRM ampetitive advantages of the compa-
ny STABOS, s.r.0.” is to analyze current state wstomer relationship management in the
company and the subsequent development of prdjeetfirst part of thesis comprises of

theoretical analysis of the issues with the paldicattention to the issues of CRM and a
small part of theoretical knowledge related to cetityeness and competitive advantage.
Objective of the introduction in the second panpriesentation of the company and consec-
utive analyses of the customer relationship managérm the company, which is con-

cluded with the development of project. The secpad begins with introduction of the

company, then is analyzed customer relationshipagement in the company based on
theoretical knowledge and developed the project. dioject is subjected to cost, time and

risk analysis.

Keywords: CRM, relationship with customer, valug@htionship, segmentation, competi-

tive advantages
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UvoD

V poslednych rokoch dochadza ku zmenam podrikké&ho prostredia, &m savisi aj
zmenena konkuréna situacia na trhoch. Dochadza k presyteniu trivadyktmi

a sluzbami a podniky su tak natené orientos@ na nehmotnu stranku svojej ponukyo-

jim zakaznikom sa preto snazia ponukextra pridand hodnotu, ktord im zabedp@n-
kurertnu vyhodu. Do popredia sa dostava marketing a snim spojepatacia na zakaz-
nika, co znamena Ze sa podniky zameriavaju na uspokojevaotrieb a poziadaviek za-
kaznikov a na budovanie dlhodobych’ataov s nimi. V tomto smere predstavuje pre pod-

niky rieSenie efektivne vyuzivanie systémov CRMust@mer relationship management.

Ciel'om diplomovej prace je analyzacs8ného stavu riadenia tahu so zakaznikom
a nasledné zavedenie a zapracovanie principov CRMudkiného prostredia firmy
STABOS, ¢o jej nasledne umozni vybudavéepSie a osobnejSie tahy so zakaznikmi

a tym zlepdi jej postavenie wé konkurencii a ziskatak konkuretina vyhodu.

Teoretick&tag’ prace je spracovana na zaklade reSerSe a kompadimbrnej literatary. Je
venovana teoretickym poznatkom zaoberajucimi seevgznej miere problematikou CRM
avznizenej miere sa zaoberd poznatkami tykajuceai konkurencieschopnosti

a konkuretinej vyhody podniku.

V praktickej casti prace su spracované zakladné informacie m&pmti STABOS, s.r.o.
vratane SWOT analyzy, analyzy prostredia a anakaykurencie. Je v nej analyzova-
ny sitasny stav riadenia vahov so zakaznikmi v spd@loosti a nasledne je na zaklade
analyz vypracovany projekt, v ktorom su vypracovdmihkrétne navrhy ako zavies
a efektivne vyuzivaCRM systém vo firme. Projekt je podrobeny naklagjptasovej, pri-

nosovej a rizikovej analyze.

V praci su pouzité metddy analyzy, dedukcie a kadge.
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1 VSEOBECNA CHARAKTERISTIKA CRM A JEHO PRINOSY A
RIZIKA

1.1 Vymedzenie pojmu CRM

CRM (anglicky: Customer Relationship Managementhné preloZido sloveginy ako

riadenie vZahov so zakaznikmi.

Pre spravne vymedzenie CRM je potrebné defii@ékladné vychodisko a predpoklad

existencie CRM, ktorym je ¥ahovy marketing.

Vztahovy marketing definuje Lukavicova (2009, s. 24)ako proces vytvarania, udrzo-
vania, rozsirovania pevnych aghov so zakaznikmi a inyméastnikmi trhu.“Dalej uva-
dza, Ze stasnou snahou marketingovych pracovnikov je vytvé&idhodobé vgahy
s délezitymi zakaznikmi, distribatormi, predajcardgdavatémi a takisto aj s ostatnymi
vyznamnymi @astnikmi trhu. Prostrednictvom poskytovania produktysokej kvality,

dobrych sluzieb a rozumnych cien buduju silné ekaioké a socialne vazby [26].

PodrobnejSiu definiciu marketingu t@hov uvadza Starzyczna (2007), ktora hovori, Ze
marketing vZahov nastupuje v pripade,d&ge organizacia proaktivne zapojena do vytva-
rania, rozvoja a udrZzovania zavaznych, interakgtng rentabilnych zmien s vybranymi

zé&kaznikmi alebo partnermi pre dlh&asové obdobie [34].

Zazemie pre samotny tahovy marketing vytvara interny marketing, kde nmozarad?f
vSetky aktivity, ktoré vedu k vzdelavaniu a motivgaracovnikov, komunikaciu medzi
manazmentom a ostanymi zamestnancami a v nepostethate aj prezentéciu firemnych

cielov ¢i stratégii [13].
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Manaiment

Interny marketing Externy marketing

L 4

Zamestnanci Zakaznici

Vzt’ahovy marketing

Obr. 1. Znazornenie pozicierahového marketingu. [24, s. 13]

CRM je mozné charakterizowaako zékaznicku orientaciu podniku, gomn zakaznik sa
stava stredobodom v3etkych podnikovych procesowretisym pojmom CRM by malo
byt vytvaranie hodnoty a dlem CRM by malo bt vytvorenie trvalého wahu so zakaz-
nikom [4].

Chlebovsky (2005) tvrdi, Ze v podstate neexistuggiia vSeobecne uznavana definicia
CRM, ale Ze CRM je moZné vymedzia zaklade dostupnej literatary a vyjadreni uznava
nych autorit v odbore, a to nasledovj@ustomer Relationship Management je interaktiv-
ny proces, ktorého diem je dosiahnutie optimalnej rovnovahy medzi paulrdl investi-

ciou a uspokojenim zakaznickych potrieb. Optimwnaoweahy je determinované maximal-

nym ziskom oboch straf13]

CRM metbda, ktord sa zaobera zadkaznikmi a vytvdramiahu s nimi, méze hycharak-

terizovana aj nasledovne:

» Customer (zakaznik) — potreby a Zelania internydt,aj externych zakaznikov
musia by zname vSetkym zamestnancom podniku a z@ér@amestnanci musia
vedid’ tieto potreby a Zelania usmeatmrostrednictvom cielenej ponuky produktov
[26].
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* Relationship (v£ahy) — ide o vytvorenie ¥ahu k vyznamnym zakaznikom, ktory
musi vytvor?’ podnik pomocou starostlivo vybranych a vySkolengoldpovednych

zamestnancov, @iom je potrebné sa o tentotah dlhodobo statd26].

* Management (riadenie) — vedenie firmy ma v zmydidbbych ci€ov za tlohu

podporovd interakciu medzi zakaznikmi a zamestnancami fif26y.

,CRM je vlastne prechodom od obchodnej na marketwogriadenu firmu. Je to sposob
podnikania, ktorého principom je dokonalé poznarékaznika a jeho potrieb, zdimie
informacii, déraz na kvalitu sluzieb, déraz na awmogrni komunikaciu so zakaznikmi,

individualne Upravy produktu[36]

Medzi tri zakladné prvky CRM patriaudia, procesy a technologie, medzi ktorymi existuje

priama suvisloga vhodne ich ddpa Stvrty prvok obsahy [18, 37]:

* Tudia (udsky kapital, zakaznici) — je potrebné, aby s@vaktzapdjali vsetci za-

mestnanci.

* Obchodné procesy (zameranie, prepojenie) — optiend@ocesy prispievaju k zefek-

tivnovaniu CRM, prtom dochadza k zjednocovaniu marketingu, predajaZzeb.

» Technolégie (druh, rozsah, obfagouzitia a ustalengs — pomahaju uplattiimo-

derné riadenie ahov so zakaznikmi i pri Veom pate klientov.

* Obsahy (data) — pre uspesSné a plnohodnotné vyugivaRM je dblezity nie len
samotny zber dat, ale najmd moznosti ich uchovavyaladavania, triedenia

a analyzy zavislosti.
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Obr. 2. Zakladné prvky systému CRM. [37]

1.2 Filozofia pristupu k CRM

Podniky, ktoré maju zaujem o CRM systém, si musiadomi’, Ze vybudové kvalitné
a efektivne CRM v podniku neznamena len nakup ®@dgre, pretoZze samotna technolo-
gia im nepomd&ze prekoti@Setky zlé navyky, ktoré firma ma. Ak stary podméinvestuje
len do technoldgie, td nebude posadko zazrany liek a vysledkom bude iba nakladnejsi
stary podnik. Je preto dblezité, aby podniky predjprv reorganizaciou a orientovali sa na

zakaznika a az nasledne investovali do konceptiemia so zakaznikmi [18].

Systémy CRM boli v minulosti skér doménourkgch firiem s vékym paitom zakazni-
kov. V sltasnosti sa tento postoj firiem zmenil a k CRM sial@iiaju aj malé a stredné
firmy a ’adaju dostupné a efektivne rieSenialazriom na svoju W&os™ a potreby. Nie-
ktoré rieSenia CRM mdézu vyzeraobustne a nakladne, no ¥adom na fakt, Ze CRM nie

je len o technologii, to nemusi tbpravda. Na zaklade uvedeného je jasné, Ze dojsvoje
praxe, mdze aplikovaprincipy filozofie CRM aj maléa firma a vébec nermis o vysoku

nakladovu polozku [9].
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Obr. 3. Filozofia pristupu k CRM. [18, s. 23]

« PRECO - udava, pr&o zavies CRM — podnik musi ntavhodne utené
a kvantifikované ciele a dobre nastavené ftm&énriadenie spoltmosti. Vo vSe-
obecnosti je mozné uviesze CRM sa zavadza zaelom rastu zisku firmy, rastu

podielu na trhu ako aj rastu trhovej hodnoty [18].

« CO - identifikuje,¢o sa ma ponuknizakaznikom a aké parametre je potrebné do-
siahnu, aby sa vedeli uspokdgjich potreby a poziadavky. Pre ich dosiahnutie si
podnik musi vedi&jasne definovéaprodukty, zakaznikov, segmenty, kanaly, kon-

kurenciu, dodavatev a parametre ich hodnotenia [18].

« AKO - tato¢ag’ uvadza, ktoré pracovné postupy (procesy) musiafiexcelentne
zvlada, aby bol zakaznik spokojny s jej produktmi a shrab Ide o Kucové pro-

cesy a firma ich musi vedielefinova’ a popisé[18].

+ S CIM — uréuje akych zamestnancov mathvgodnik, ich znalosti skisenosti ako aj
ich spravanie. Aké ma podnik vyuzfvenformané systémy/technoldgie a vyrobné
technoldgie, aby bol schopny realizévd’u¢oveé procesy v potrebnej kvalite a za-
rovei s najniz§imi nakladmi. Podnik musi na z&kladéasiea procesov definova
poziadavky na organizaciu a zamestnancov, vratasgawvenia motivaych prog-

ramov a programov ich profesijného rozvoja [18].
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1.3 Nastroje CRM systémov

V prvej podkapitole je zadefinovany pojem CRM aoxd®i vysvetlené jeho teoretické vy-
chodisko, ktorym je wahovy marketing. VZtadom k vymedzeniu CRM je vhodné uvies
Ze CRM systémy vyuZivaju pri svoj&nnosti viacero druhov nastrojov. Medzi tri zaklad-

né druhy paria nastroje prevadzkového, analyticlekooperativneho CRM.

Prevadzkovy (operativny) CRM - tatocas’” CRM systému je najviditaejSia a je ufena

pre automatizaciu troch podnikovye¢mnosti, ktorymi s predaj, servis a marketingla ta
tiez ¢innosti, ktoré s nimi suvisia (ako napr. predagevis v teréne, konfiguracia produk-
tov a pod.) Pre najefektivnejSie fungovanie a Wweiziperativneho CRM je nevyhnutné,
aby boli jeho nastroje integrované s nastrojmi baitice a taktiez s analytickym a koope-

rativnym manazmentom [8].

Back office — vo vSeobecnosti ide o spravne funkkieré podporuju, no nepodiggu sa

priamo nainnosti podniku, ako je naprétovnictvo [1].

Analyticky CRM - je druhou skupinou aplikacii, ktoré sa vyuzivajGRM systémoch.
Ulohou analytického CRM je zber, uloZenie a analyaa Okrem Data Warehouse a Data
Mart sem patria aj také nastroje, ktorych ulohownjera’ prislusné data a zaravéch vo
vhodnej forme odovzdadalej, napriklad nastrojom automatizicie marketirgnualytické
CRM pomaha riesiprobléem s identifikaciou, ziskanim a udrzanifadového zakaznika.
Nejde len o existujacich zakaznikov ale takisto gjptencialnych kKicovych zakaznikov a

o spbsoby ako ich ziskaHlavné ciele pre nasadenie analytického CRM sdlgrSetkym
dva: [32, 8]

1. ZvySenie vyaZenosti obsluhovaného segmentu trhu.

2. Udrzanie stiasnych zékaznikov.

Kooperativny CRM - slizi najma pre podporu spoluprace a ide o iskukooperativnych

sluzieb, ako su napr. e-mail, hlasoveé sluzby aockdeferencie, ¥aka ktorym je umozne-
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na interakcia medzi zakaznikom a podnikom, respdzmeamestnancami podniku. Ako
priklad je mozZné uviegskomunikaciu medzi zakaznikom a predajnym oddeleral®bo
medzi predajnym oddelenim a marketingom a pod. Z#kama moznasvybra’ si taky
druh interakcie, ktory najviac vyhovuje jeho potieh Ci¢om kooperativneho CRM je
zlepSena komunikacia a koordina¢ianosti,co nasledne poskytuje podniku vysSiu Sancu
udrza si zdkaznikov. Kooperativhe CRM zaravpodporuje prevadzkovu a analyticku

skupinu aplikacii [8].

1.4 Piliere implementacie CRM a jeho funkcie

Pri zavadzani systému CRM v podniku je potrebné nmaa zreteli, Ze implementacia je
dihodoby proces, ktory si vyZadujel'«é zmeny nielen vo firemnych procesoch, ale aj

v mysleni a konarliudi, a preto je nevyhnutné sa na neho dobre pitprav

Zakladné piliere uspesnej implementéacie su [13]:

* Nutnou, no nie postajucou podmienkou je zmena myslenia vSetkych zamaest
cov podniku (prechod od produktovej orientacie gak®jovaniu zakaznikovych

potrieb).
* Priebezné uskut@iovanie kontroly Uspesnosti procesu ( spatna vazba).

* Nevyhnutnosou je vyuzivanie modernych nastrojov (predovSetkyoblasti IT),

ktoré zaistia efektivne fungovaniet@hoveho marketingu.
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Obr. 4. Piliere CRM a ich vazba na zakaznikov apotreby. [13, s. 3]

CRM patri k délezitym nastrojom riadeniatahov so zakaznikmi, pretoze zakaznici su
pre obchodnikov prioritou, nakko im prinaSaju zisky. Len dobre fungujici manaztnen
vo firme vie zabezpgt tie spravne informacie o zakaznikoch, a tak lepSigokojt’ ich

potreby. Medzi zakladné funkcie CRM patria [17]:
* umoziuje, aby sa zakaznik stal centrom podnikového sniaze
e umoziuje spoznt@isvojho zakaznika,
* pomaha podniku rozhodotekto je jeho potencialnym zakaznikom a kto nie,
» pomaha podniku vybefgrodukty vhodné pre ponuku zakaznikovi,

e vzhladom na znalosti nadobudnuté o zakaznikoch, nappmuhodové o vhod-

nych predajnych kanaloch pre produkty podniku,

* pomaha napovedaako pbsohina zakaznikov.

1.5 Prinosy a chyby spojené so zavadzanim systému CRM firme

Solomon (2005) poukazuje na fakt, Ze zodpovedrdgwaici, pracovnici v oblasti reklamy
a marketingovi Specialisti sa zaujimaju a spravaaiaznikov preto, lebo dobré znalosti

o ich spravani napomahaji predaju. Udaje o zékazhilpomahaji podnikom definava
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ich trhy a identifikova ich rizikd a prilezitosti [33]. Na zaklade uvedeaévyplyva, ze

efektivne zavedeny CRM méZe thyare firmu ohromny prinos.

Kozak (2008) uvadza dasprinosov, ktoré méze firma zigkpo implementacii CRM:

» Bezproblémovy priebeh obchodnych procesov Vd'aka CRM ma firma k dispo-
zicii jednotnu datab&zu informécii o zdkaznikdahyedie k obmedzeniu prighov
a problémov, ktoré moézu vznikgri spracovavani obchodnych procesov v marke-
tingu, odbytu a sluZzbach a aj medzi tymito UseKbRM vyuZiva novo koncipova-
né procesy a inforngaé technoldgie, ktoré musiatbgrispdsobované meniacim sa
poziadavkam¢o mu umo#uje spoji’ oblag’ marketingu s odbytom a sluzbami.
» Praktické vyuzitie filozofie CRM vedie k obmedzetichodnych procesov na tie
prvky, ktoré si pre zékaznika prinosonCim priamo vedie k zostihleniu

a k zefektivneniu danych procesov [18].

* Viac individualnych kontaktov so zdkaznikmi— V sasnosti nemaju marketin-
govi pracovnici problém dosiahhwysoky p@et kontaktov so zakaznikmi alebo
potencialnymi zakaznikmi, pretoZze maju k dispozktéisické prostriedky marke-
tingovej komunikacie. Vyzvou pre nich ostava, vytva tejto masy kontaktov in-
dividuédlne vzxahy, Waka ktorym dbjde k presnému uspokojeniu poZiadaviek
a potrieb kazdého konkrétneho zakaznika, v najlepdopade az k prekonaniu je-
ho atakdvani. CRM umaiuje premeni anonymné masové kontakty na individual-
ne vzahy so zakaznikmi prostrednictvom vyuZitia nastrogéo su call centra,
predaj po telefone, automatizacia predaja, ind&ide webové strankyi e-
marketing. V tomto pripade ma prinos CRM dva zakéadspekty. Prvym aspek-

tom je kvalita kontaktov a druhym mnoZstva’alaov so zdkaznikmi [18].

* Viac ¢asu na zakaznika— ide o dosiahnutiéasovych uspor pri existujucich pod-
mienkach vo firme, a nie o najimanie novych zanastov, ktori by sa venovali
zakaznikom a uspokojovaniu ich potrigh.daka CRM je mozné investovéas
ziskany, ¥aka zefektivneniu priebehu procesov do nérastutivwarahov so za-
kaznikmi.[18]

» OdliSenie sa od konkurencie- Podnik sa pomocou implementacie CRM vie odli-

Sit’ od konkurencie, nakk&o ma tak lepSie vahy so zakaznikmi nez maju podniky,
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ktoré CRM nevyuZzivaju. Pouzitie CRM nie je len aupivani rozsiahlych softwa-
rovych balikov vo firmach, ktoré operuja na masdv§ihoch, ale o filozofii, ktora

vyuziva CRM, a ktora je uplatnitea aj v malych a strednych podnikoch [18].

* VylepSenie imidZzu — Ak podnik vyuziva CRM, ma vdach zakaznikov lepSiu
imidz. Ak sa podnik sprava ku svojim zakaznikonaloeg a venuje sa im dostato
ne dlho, byvatasto odmeneny déverouTgto dbévera je zladiska dlhodobého
vzzahu so zakaznikom cennejSia nez kratkodobo orienéouvaZzovanie zamerané

na rast obratu.{18]

e Pristup k informaciam v realnom ¢ase —,Vdaka CRM ma manazment, odbyt,
marketing aj servis neustéle k dispozicii vSetkgrimacie potrebné k riadeniu kaz-
dodenného obchodovania.Rychlo ziskané data um@iiu manazmentu rychlo

a pruzne reagov¥ana zmeny trhuio je jednoznéne prinosom pre firmu [18].

* Spd’ahlivé a rychle predpovede Pomocou CRM dokazu vsetci pracovnici odby-
tu, veduci pracovnych skupin aj vedenie podnikskaispd’ahliva vypovel’ d’al-
Sieho vyvoja.,Akukolvek zmenu systém ikfi@gaznamena a vSetkym opravnenym

pracovnikom poskytne prislusné informadig]

» Komunikacia medzi marketingom, odbytom a sluzbami -Ak je pri implementa-
cii CRM sustredena pozornbsia spravne Skolenie zamestnancov, na riadenie
transform&nych procesov a vytvaranie novych obchodnych pmcass zretéom
na prislusnych pracovnikov, tak sa jeho pouzitinthawirové komunikacie medzi

odbytom, marketingom a sluzbami [18].

» Narast efektivity timovej spoluprace —,Zavedenim procesov a technologii spoje-
nych so CRM prudko vzrasta efektivita prace vomnvigdnotlivych timov.“Odbyt
vyuziva informécie ziskane prostrednictvom e-maitay dotaznika od oddelenia
marketingu a tie potom vyuziva pri planovani pragel akcii. Pre zakaznikov,
ktori reagovali na dany dotaznikada Specialne rieSenie pracovnik z oddelenia pre
styk s verejna®u a zamestnanec prevadzkového odbytu Izatiada a zbiera in-
formacie od’alSich kontaktoch a tie nasledne posdiadej pracovnikovi z oddele-

nia pre styk s verejnésu [18].

» Rast motivacie pracovnikov— CRM poskytuje zamestnancom podporu pri ich

kazdodennej praci a zaravenapomaha, aby praca zamestnancov bavilgmgo
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spésobom CRM prispieva k spokojnosti zamestnadoma v konénom efekte od-

razi v nizkej fluktuacii zamestnancoy18]

Barett (2009) uvadza, Zze medzi vyhody CRM patrisystém dokaze zachytdolezité
informacie o klientoch a umeéaje lepSie riadi vztahy s klientmi. Tiez uvadza, Zze CRM
systém Bubuje urychli zdkaznicky servis s niz§imi nakladmi, z¥ySpokojnos zakazni-

kov, lepSie udrzanie zakaznikov a nakoniec ajitojalakaznikov a zvySenie predaja [2].

Samozrejme existuju aj isté Uskalia, ktoré s imgetaciou CRM systému suvisia, a na
ktoré by si implementatori mali dgozor. Hill, Eisenfeld, Beniof in Gérer (2003) wizaju
sedem problémovych okruhov, ktoré oa@haaj ako sedem smrfaych hriechov CRM
[12].

1. Hriech: Chybny plan — Eisenfeld tvrdi, Ze manazéri sa az prime spoliehaju na

technoldgiu a up@&ju od zakladnych technik planovania obchodu [12].

2. Hriech: Chyba pri stanoveni cid’a —Beniof hovori, Ze sa spolu so svojou sgelo
nog’ou snazia pri projektoch CRM pomd&hsvojim klientom vyhnt sa pasciam,
ako su nejasne definované ciele. Beniof tvrdi, lisnit musia poznaodpovede na
otazky typu:Co chcete v skutmosti dosiahnt Co je vasim ciBom? O akych pri-

nosoch snivate po nasadeni CRM? [12]

3. Hriech: Vyluéenie Pudského faktora — Vykonni pracovnici a manazéri zvyknu
robit’ zakladné chyby pri rozbiehani stratégie CRM. Tiedsladné chyby suvisia
s vytvorenim timu, ktory ma na starosti rozbiehaiRM stratégie. Einsfeld vy-
svefuje Ze Judia nemaju radi zmenyho implementacia CRM so sebou prinasa

niekedy mnozstvo zmien [12].

4. Hriech: Zautomatizovanie predchadzajucich chybnych procesow Pred nasa-
denim softvéru CRM je potrebné vendwiostatokéasu na preverenie a zlepSenie
svojich obchodnych procesov. V pripade, Ze tomuniakje, hrozi Ze sa to neskor

premeni na wWie a rychlo sa zvdujluce problémy [12].

5. Hriech: Ignorovanie obmedzeni —Spolanosti nesmu ignorov¥apri rozbiehani

projektu CRM zdanlivé, ale aj zrétee viditd’né obmedzenia. Zaroesi spold-
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6.

7.

nog’ musi vytvort’ charakteristické ukazovatele pre projekt CRM, lglmpanom

pripade sa mdZe dostdo problémov [12].

Hriech: Nezohradnenie firemnej politiky — Casto existujemedzi jednotlivymi
oddeleniami vo firme nesulad v otadzke, kto “vlaswédkaznika. Ak sa tento prob-

lém objavi, tak vysledkom su len mélokedy lepSiglsy pre zakaznika [12].

Hriech: Zla vorba dodavatd’a — Benioff uvadza, Ze prva a najzasadnejSia chyba,
ktorej sa spolénosti dopugaju pri implementacii CRM, je kupa softvéru. Vyber
dodavatéa ako aj aplikacia systému by mald’ lnavisla od vEmi doélezitych inter-
nych faktorov spolénosti. Je nevyhnutné aby bol vytvoreny sudrzny@RM, kto-

ry musi by zloZeny z nestrannydhudi z oddeleni, na ktoré sa projekt CRMaxz
huje. To Ze najuw&im problémom projektov CRM nie je technoldgia, di tvrdia
Benioff aj Eisenfeld [12].

Existuju aj iné dévody pt® su projekty CRM nelspesné. Lehtinen (2007) uvadked'-
ko z nich [24]:

Podnikovy manazment dunerozumie filozofii vfahov so zakaznikmi, alebo ju

nechce podporova
Podnikové systémy su postavené na zastaralom wyrotientovanom zaklade.
Castym dovodom je, Ze podnik nezmenil svoju kultdewzakaznicky orientovand.

Zamestnanci nemali dostétal teoreticku pripravu a ani celkovy vyvoj vo firme

nenapomohol k tomu, aby dobre porozumeli zakazmickgtahom.
llhzia, Ze pre kvalitné CRM staobstard softvér.

Informacie z oblasti zakaznickychtiahov su v zlej kvalite i kvantite.
Medzi jednotlivymi podnikovymi jednotkami je slaidovei koordinécie.

Nedostatok merania a monitorovania pri implementac
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Zarover dodava, Ze nie jéahké poved3 ¢o je vyslovene neuspech pokiae o imple-
mentéaciu a vyuZivanie CRM systémdiasto sa hovori o tom, Ze investicie by mohl by

vyuzité viac, ak by bol celkovy zabersgh [24].

1.6 Budovanie va’ahu so zdkaznikom a jeho zasady

Budovanie vfahu so zédkaznikom je Kmi vyznamny a dolezity proces, ktorému by mali
podniky venové dostaténi pozorno& Ak k nemu budu podniky pristupovaodpoved-
ne, odrazi sa to na postoji zakaznika ku spaisti v buducnosti. Pri tvorbe t&hu so za-

kaznikom je vo vSeobecnosti mozné identifikbtrazakladné fazy:

1. Nadviazanie v2’ahu —tato faza zahrnuje obdobie, v ktorom sa vyjednadajiody
a podpisuju zmluvy, no nie je vyléné, ze dohody vznikaju aj neformalne. Ide
0 obdobie, v ktorom dochadza k vzbudzovaniu zaupékaznika. Pre tentocéi
podnik vyuZiva prostriedky marketingovej komunil@dpri nadvéazovani vahu je
velmi vyznamnéa uloha informéacii a emdcii. Usilie inim&né do nadviazania

vzt'ahu musi by v sulade s gakavanou hodnotou vahu [18, 34].

2. Rozvijanie va’ahu —vo faze rozvijania dochadza k vyraznému rastu hiydveva-
hu. Preto je dbélezité, aby po nadviazanfaru, podnik vynaloZzil ovi&a viac Usilia
prave na jeho rozvijanie, kedy sa z kratkodobéhatmz méze stadlhodoby, ktory
prinaSa viac hodnoty. Jeho trvanie je ovplyvnei® jeevnosou. Len pevny wah
dokaze zvladnia prezi aj menSie problémy. Niekedy prevladal nazor, Zdate-
ZitejSim faktorom ovplykujucim pevnos vztahu je spokojnaszékaznika. Posled-
né vyskumy tento nazor vsak vyvratili. Véasnosti teda spokojnbzakaznika nie
je post&ujuca podmienka pre vytvorenie pevnéh@aru. Faktory, pre vytvorenie
takého vZahu su: zadkaznikova spokojics vz’ahom, jeho oddanés rovnako aj

r6zne vazby a puta medzi zakaznikom a spwig’ou [18, 34].
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Obr. 5. Vytvaranie pevnéhorhu. [35, s. 87]

3. Ukonéenie va’ahu — kazdy v¥ah so zakaznikom sa raz skbrivo vSeobecnosti
prevlada mylny nazor, Ze uk&mie je na rozdiel od procesu nadvazovania jedno-
duchsi a rychly proces. VzZdy existuje dévodéprea vZah skowil. M6Ze nim by
napriklad, Ze zékaznik si nepraje paknzt’ vo vz'ahu a nadviaze ho s inou spo-
lo¢nog’ou, alebo mbéze ¥ah ukorit spola@nog’. Dévodom pre ukafenie vz'ahu
spola@nog’ou moéze by hodnota vZahu, ktora je tak nizka, Ze v tomta’ahu nema
zmysel viiom pokr&ova’ VSetky spolonosti by mali vedié urcit hodnotu zakazni-

ka, kel’ sa rozhoduji maju dany vEah ukorit’ [18, 34].

Pri budovani vZahov treba didg aby sa zasiahla zakaznikova nfysedce aj pgazenka.
VSetky tri aspekty navzdjom suvisia a do popredistypuje srdce, pretoze bez neho je
vel'mi nara@né ziské podiel na jeho mysli i p@Zenke. Na rozdiel od zniighia su emdécie
trvalejSie a od ich intenzity zavisi i vybudovargtah. CRM ma preto za ulohu podporo-
vat' emocie zakaznikov zdonaavanim kladnych stranok podniku, jeho stratégieskow,

filozofie a kultury [26].

Samotné CRM prechadza ni¢kgmi fazami. Dohnal definuje 4 fazy CRM systémov:

1. Oslovenie zakaznika- Dodavatksky podnik definuje, selektuje a ma zaujem zau-

jat’ prave tych zdkaznikov, pre ktorych su dané prodalgluzby vhodné. Ide o pr-
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vy kontakt s potencialnym zakaznikom, tzv. pre-slt@vity a patria sem vSetky

Standardné marketingové aktivity [10].

2. Obchodna transakcia— Dodavaté sa snazi ziskekontrakt. V danej faze prebieha

priprava a uzavretie kontraktu [10].
3. PInenie objednavok-V tejto faze sa doda vyrobok alebo sluzba agpatm:

»  VSetky logistické aktivity, ktoré su spojené sidwekou vyrobkov a sluZieb,
Cize sem patria vSetky aktivity, ktoré su v naplrage obchodnikov ako aj

doh’ad nad vystavenim faktar a registracia platieb.

» Systematickd komunikacia, daka ktorej zakaznik ziska informacie
o dalSich vyrobkoch a sluzbach, ktoré moéze zisha dodavatéskej firmy
[10].

4. Zakaznicky servis — Dodavate produktu podporuje vSetky implemeéna
a inStal&né aktivity, ktoré suvisia s danym produktom a géficak buduje lojalitu

zékaznika. V tejto faze podnik:
» Poskytuje servisné aktivity suvisiace so zagumi sluzbami.
» Pokrauje v ponukan@’alSich komplementarnych produktov a sluzieb.

» Posihuje lojalitu zakaznikov, prehlbuje diferencovanispip k zakaznikovi
a snazi sa o to aby nim ponukané produkty a slofdy pre zakaznik&o

najvasiu pridanu hodnotu [10].

Ustrednym pojmom v Gvahéach ot@hu so zakaznikom je vytvaranie hodnoty. Pre rozvoj
vztahu je délezité, poziigproces, v ktorom zakaznik vytvara hodnotu. Ak czoberie

a premysli cely proces, vyznam jednotlivého naksawniZzuje. Riadenie vahov so za-
kaznikmi nema za diemaximalne zvySowvatrzby z jednotlivych nakupov, ale vytvorenie
trvalého vZahu so zadkaznikom. Aby sa hodnota vytvarala natostranach, je potrebné

aby sa obe strany vo svojich postupoch navzd@omajviac prispésobovali [21, 26].

Druhou zésadou je pozéraa produkt ako na proces. Produkt by mal pgvazovany za

entitu, v ramci ktorej dochadza k vymene medzi spws’ou a zdkaznikom. Prostrednic-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

tvom tejto vymeny su schopnosti a znalosti spobsti ciastatne transformované do vytva-
rania zdkaznickej hodnoty. Takymto spésobom saatitgicia vyrobkov stdva zarave
diferenciaciou procesu a otvara neobmedzené Samgleuklovaniu r6znych typov vahov

so zakaznikmi [21, 26].

Tretia zdsada sa tahuje k zodpovednosti spélmwsti. Na zaklade tejto filozofie nesta
Ze spolénog’ uspokojuje potreby zadkaznika a Ze zékaznik je gpgk Spol@énos’ mbze
vytvara’ solidne vEahy za predpokladu, Ze prijme zodpovedrasrozvoj tychto veahov

a ponukne zakaznikom moZziiog/tvarania vliastnej hodnoty [21, 26].

1.7 Hodnota vz’ahu so zakaznikom

Pre podnik je vni dolezité vedié si zadefinové aka je pre neho hodnotatahu, ktory
ma so z&kaznikom. Je to dblezité aj zlipolu CRM a preto si to v tejto podkapitole pribli-

Zime.

Lehtinen (2007) uvadza, Ze pokiae vz'ah so zakaznikom, jeho hlavna hodnota’sf@o
v tom, aké veké zdroje mbze z neho podnik zigskbdla zaklade uvedeného je jasné, Ze nie
vSetci zakaznici su pre podnik rovnako vyznamnylrifosa nezaujima len o&snu hod-
notu konkrétneho Yahu so zadkaznikom, ale takisto je v centre jehopasti aj to, aka je

potencialna hodnota tohtotighu v buduicnosti [24].

Hodnotu vZahu so zakaznikom je mozn&itirna zaklade faktov alebo na zaklade hodno-
tenia a odhadov. Ak sa pridavani hodnoty vychadza z faktov vyuzivajlu sa ekaokén
aspekty a konkrétne dva indikatory. Jeden z indikat je podiel objemu uréitého za-
kaznika na celkovom objeme predaja podnikuV tomto smere sa zigje, ktori zakazni-

ci su z poliadu objemu predaja pre podnik strategicky dol&iit&ruhym indikatorom je
profitabilita vz tahu so zakaznikom V takomto pripade, sa odhaduje zisk, ktory bol
u daného zékaznika dosiahnuty. Ziskavea odhaduje na zaklade sledovaniéatz a to
tak, Ze vSetky naklady, ktoré suvisia s danym zidlcdym Etom sa oditaju od dosiahnu-

tych prijmov. KGgovy aspekt, ktory savisi s profitabilitou zakaznilke dzka trvania
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vztahu so zakaznikom. Samozrejme plati¢ine dlhSie trva hodnotny ¥ah so zakazni-

kom, tym je to pre podnik lepSie [24].

Hodnota vZahu so zdkaznikom v priebehu jeho Zivotného cyldbaaj tzv. LTV (life-
time value) sa definuje ako&sna hodnota vSetkych buducich profitov z danékazé-
ka [18] :

V=" (1+d7m (1)

kde d = diskontna sadzba,
n je dZka Zivotného cyklu zakaznika,

;i je profit za zdkaznika v obdobi .

Kozak (2008) zarovedodava, Ze pri dovani hodnoty zakaznika, jelwei vyznamnym

zdrojom analyza jeho minulého spravania [18].

Lostakova a kol. (2006) definuje strategicki hodnotkazaika pre podnik (Customer
Life-Time Value) ako, c¢istu s@asnu hodnotu dakavanych buducich prinosov plynucich
od zakaznika v priebehu celej predpokladanej dehg yplyvu na podnik.To znamena,
Ze strategickd hodnota je dan&asnou hodnotou vSetkych finarych a nefinatnych

prinosov zakaznika, ktoré podnik m6ze zfsgecas celej doby buducej spoluprace [25].

Pokid’ ide o finartné prinosy zakaznika zaradzuju sa medzi ne odhadgetmgového
zisku. Nefinaknymi prinosmi zakaznika pre podnik moézu mapriklad: zlepSenie imidzu,
referencie zakaznika, ochota zakaznika spolupatiga na vyvoji a modifikacii produk-

tov, poskytnutie strategicky vyznamnych inform&aistrany zdkaznika a iné [22].

V nasledujucej tadike je uvedené aké hodnotyuje podnik na zaklade odhadov:
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Tab. 1. Hodnoty uiované odhadmi. [24, s. 87]

Referena hodnota Hodnota, ktoru prinesie zakaznikova gove

Zakaznik sa moze staprostredkovatem vai d’alSim
Hodnota siete kontaktov
(jemu blizkym) podnikom alebo individualnym zéakaorh

Kazdy sa m6ze pait’ od uspesSného podniku otitom
Hodnota poznania
podniku alebo o hospodarskom odbore vo vSeobdacnost

Emocionalna hodnotal Kompatibilita v hodnotach aestéypocit spoluprace

Pravidelnog Pravidelnos a pravidelné objednavky

1.8 Orientacia na zakaznika

Jedna z definicii CRM hovori, Ze ide o zakaznickanaciu podniku. Z toho vyplyva, Ze
sa podnik zameriava na uspokojenie zakaznikovydthiepo Zarové si to vyZaduje za-
kladna zmenu orientacie podniku. Znamena to predtbgroduktovej orientacie k rieSe-

niu zakaznikovych potrieb.

Mnozstvo firiem a najma zamestnancov si neuvedonig@re zakaznika je v prvom rade
dolezita obsluha a ich pristup k zakaznikovi. Tiadtory rozhoduju o tom;i bude zakaz-
nik pozitivne reagovana aktivnu predajnu ponukuiasa do danej predajne alebo sgelo
nosti bude vraaai v buducnosti, & navstivi aj iné pobéky rovnakej spolénosti. Preto je
doélezité aby podnik presunul zédkaznika do centaidi To si automaticky vyZaduje zme-
nit’ i Struktdru a prepojenégpodnikovych procesov a v neposlednom rade zmeistupu

zamestnancov k realizacii podnikovychloe [13, 16].
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»Vjﬁkonnait’ Efektivita » Ziskovost
viroby vzt ahovych

Medidlna
néinnost epizéd vzt ahov
t Produkt ‘. » t Zakaznik ‘
Znalost Podiel ¢asu Pochopenie

Podiel trh v
o 1 konkurencnych zakaznilka zakarnikove]
vyrobkov volby

Obr. 6. Zmena orientacie podniku. [13, s. 2]

Pod’'a definicie ,Sitie na mieru“ je orientacia na zakika sposob lladania segmentu,
v ktorom ste v ni&om lepSi nez ktokivek iny. Vyznamn&ag’ spolanosti je vyborna
v tom, Ze rozdiuje okruh svojich zakaznikov nad@né segmenty tak, aby mohla posky-

tova’ vyrobky a sluzby prisp6sobené ich potrebam [30].

Tradiéne predstavuju fahy so zdkaznikom akysi trojuholnik, ktorého vrghiel mozné
pomenové — zakaznik, spotmog’ a produkt (sluzba). Jeden z tychto vrcholov sasgla
zdéraaiuje. Organiz4cia orientovana na zakaznika pozersvoja ¢innog’ z adiska z&-
kaznika. V takejto organizacii ma kazdy zakaznikdpozicii svoju kontaktnu osobu, kto-

ra prihliada na vzajomny vah medzi zdkaznikom a sp&tmg’ou [21].

zakarnik

produlct spolocnost’

Obr. 7. Ustredny padlad na vzah so zakaznikom. [21]
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Podnik, ktory ma zaujem uspokojavaakaznikove potreby, by sa mal stiaiajs’ odpo-
vede na nasledujuce okruhy otazok. Tie mu zdrg@amdZzu jednotlivé potreby #phsie
identifikovat [24].

Aké aotakdvania maju zakaznici? Ako je mozné Zigth ctakdvania? Aké su aktu-

alne potreby zakaznikov? Ako ich méZeme vierohatisi'?

» Aké su kritéria zakaznikovej spokojnosti? Ako Zistizmerd zakaznikovu spokoj-

nog’™?
» Prind3aju z&kaznici firme zisk? Ako to zisti zmerd?

» Je starostlivasfirmy o zakaznikov a ich potreby efektivna? Akatoera?
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2 KONKURENCIESCHOPNOST A KONKUREN CNA VYHODA

2.1 Pojem konkurencieschopnos a jej faktory

Konkurencieschopndge ¢asto citovany pojem, pod ktorym sa obvykle intuidvozumie
schopnos podniku Uspesne odoléav&onkurencii s rovnakym alebo podobnym zameranim
na domacom alebo zahranom trhu. Ak nie je konkurencieschoprigedrobnejSie Speci-
fikovana, kazdy si mdze pod tymto pojmom predstaneco iné (kvalitu vyrobku, nizke

ceny, nizke naklady a pod.)[11].

V sikasnosti k& dochadza neustale k zmenam trhového prostredia katkurencies-
chopnos medzi pilierové poziadavky a preto je povazovaadernu zo zakladnych viast-
nosti podniku [14].

Jednotna definicia konkurencieschopnosti sa v ekdciej literatire nenachadza. Exis-
tencia rozdielnych definicii vyplyva z viacerychhinzii konkurencieschopnosti. Vo vSe-

obecnosti mozno rozliSniekd’ko zakladnych urovni konkurencieschopnosti [15]:
» konkurencieschopnésegionu,
» konkurencieschopnéstatu,
e konkurencieschopnéodvetvia,
» konkurencieschopnégpodniku

e konkurencieschopnégroduktu.

NajcastejSie dochadza k hodnoteniu konkurencieschaopnastirovni podniku. Je to za-
kladna podmienka existencie podniku a realizujalsaschopnasudrziava a rozSirova
majetok vlastnikov. V tomto zmysle je konkurencheganos podniku otdzkou strategic-

kého vyznamu a preto sau zaobera vrcholové vedenie podniku [15].
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Mdédos in Vida povaZzuje za konkurencieschopny tadginik, ktory dokaze v dlhodobom
¢asovom horizonte pri vykonavani jednotlivych aktisbsahové zisk, ako aj udrzova

alebo rozSirovasvoju poziciu na domacom a zaheaom trhu [15].

Na konkurencieschopnbgodniku maja vplyv viaceré faktory. Nie vSetky k3aaju ob-
jektivny charakter &asto nie su ani merdted, ale su subjektivnhe vnimané prostrednic-
tvom konfrontacie zakaznikov s ich pozZiadavkamireiami alebo iba naladami. V Sir-

Som vyzname je konkurencieschophesperpoziciou nasledujucich faktorov [6]:

* Produktu (jeho vlastnosti, ceny, dizajnu a pod.) a portf@onuky, ktora by sa ma-

la ¢o najviac prekryvés potrebami adakavaniami zakaznika.

» Komunikaénych schopnosti vo veahu ku zakaznikovi, ktorymi nedava podnik
na znamos len svoju ponuku, ale vyuzitim aktivnej komunil&édientifikuje po-

treby a nasledne ich uspokojuje.

» Reflektovania ¢asového rozmeru podnikania(rychlog’ reakcie na pozZiadavky

zakaznika, rychlasuskut@novania procesov, rychlésiskut@novania zmien).

e Suhrnného pésobenia podniku— geograficka poloha vo vahu k zékaznikovi,
tradicia, goodwill, imidz, takisto tu mézZe pétraj angaZzovandsmanazmentu

v r6znych oblastiach ako je charita, Sport, kul@ia

» Schopno¢ vytvarat’ strategické alianné va’ahy tak s dodavateni, ako aj so
zakaznikmi. Tato schopnbsa najma v poslednej dobe stava dbélezitym kritério

konkurencieschopnosti.

» Kapitalovej sily a finanénej sposobilosti —napr. aplikacia systémov riadenia kva-

lity, produktivita prace ai.

Lehtinen (2007) hovori, Zze podnik musitkyonkuregny vo vSetkych zakladnych fakto-

roch konkurencie, ktorymi pdid neho su:
* vyrobok,
* procesy.

» vztah k zakaznikovi [24].
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Zarover dodava, Ze dobry vah ku zakaznikovi nemozetbkopirovany.

M. E. Porter spaja vertikalne Urovne konkurenciepciosti a poskytuje systematicky pri-
stup, ktory umotuje vysvetli’ a predpovedakonkurencieschopnégpodniku. Potla neho
vySSie Urovne vytvaraju podmienky pre konkurendiepnios, resp. pre tvorbu bohatstva,
bohatstvo vSak neprodukuju. To sa tvori na mikredrokde saludské, kapitalové
a prirodné zdroje pretvaraju na vyrobky a sluzkdvi& od schopnosti firiem produkava
hodnotné vyrobky a sluzby vyuzitim efektivnych neetbod kvality podnikatského pro-
stredia. Produktivita krajiny je dana produktivitpadnikov, ktoré v nej pdsobia. V tomto
zmysle produktivnejSie firemné stratégie a procesyover vyzaduju vzdelanejSich

a skusenejSictudi, lepSie informécie, dobrych dodavate a pod [23].

Makroekonomické, politickée, pravne a socialne faktory

Mikroekonomicka konkurencieschopnost

Sofistikovanost’ Kovalita
podnikovich mikroekonomického
éinnosti a strateégi podnilkcového prostredia

\ an'i.-*inutuﬁ/

podnikatelskovch
Klastrowv

| Vrodené faktory (prirodné zdroje, umiestnenie) |

Obr. 8. Faktory konkurencieschopnosti pgadPortera. [23]

2.2 Konkurenéna vyhoda

Podnik, ktory chce kiydlhodobo Uspesny, by sa mal siiadhjavova, sledovd a vyuziva
kracové strategické a konkur&mé faktory budiceho vyvoja. NajuspesSnejSim sa giada

nik vtedy, ak sa mu podari dosiatinaiuplatnf uréiti konkurenu vyhodu a ziskatak
prevahu nad ostatnymi. Konkukgrd vyhoda je teda nevyhnutna pre dosiahnutie Uspech
[14].
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Konkurertna vyhoda je vyhoda oproti konkurentom ziskan& kouatim lepSej hodnoty
pre svojich zakaznikov. M6zZe thaodobu nizSich cien alebo poskytnutie lepSiehviser

alebo vyhody, ktora vynahradi zakaznikom vysSiwd8i

Podnik musi vedigjednozné&ne definova svoju trhova jedingnog” a svoje konkuremé
vyhody, inak nema narok na dlhodobu existenciurima. tNo tym, Ze podnik dokaze svoju
jedingnog’” a konkuretnt vyhodu definovéaeste nie je v cieli. Je potrebné, aby ju vedel
udrZiava, rozvij@ a obnovové, pretoze inak @&u modze prig. V sltasnosti by kvalita
vyrobkov uz mala h{samozrejma®u, ¢o znamena Ze konkur&mé vyhody sa prenasaju
do oblasti uzitkovych vlastnosti, beZpesti a podpory Zivotného Stylu zakaznikokdy-
Ziavanie si neustalej konkuré@rej vyhody je faktor zasadne ovpiyjdci Zivot firmy.“ To
znamena, Ze zakladna podmienka budovania konkuegryhody je, Ze musi Byredme-

tom aktivneho strategického riadenia [29].

M. Porter definoval tri hlavné generické podnikate® stratégie, ktoré su zaloZzené na mys-
lienke, Ze dlhodobo udrzdte konkuretina vyhoda je zakladom vykonnosti podniku,
z ¢oho vyplyva Ze strategicky smer podniku je potrebdé¢odi’ od dosiahnutinej konku-

reninej vyhody [20].

1. Vodcovské postavenie v nakladochk tato stratégia zabezfuge podniku konku-
reninu vyhodu tym, Ze sa podnik snazi minimalizbwaklady. Je zaloZzena nalve

kom trhovom podiele alebo na niektorom vnutornomojchizkych nakladov [20].

2. Diferenciacie — tato stratégia je postavena na tom, Ze sa pairaki od svojej
konkurencie odli$i tym, Ze ponukne zakaznikovi tgejeding€né, ¢o si vazZi viac
ako nizke ceny. Vyhoda oproti konkurencii sa ziskgwm, Ze sa k vyrobku alebo
sluzbe poskytne ni® navyse, nejaka hodnota pre zakaznika, za ktoochetny
zaplatt’ vysSiu cenu. T@i bude konkuretna vyhoda zaloZzena na diferenciacii dl-
hodobo udrzatma podmi#uju dva faktory. Prvy faktor — zakaznik si musidant
hodnotu stale uvedomotwa druhym faktorom je nenapodolites’ konkurenciou
[20].
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3. Stratégia sustredenia (focusy- tuto stratégikastejSie pouzivaju mensSie podniky,
ktoré sa zameraju na relativne mahg’ trhu s osobitnymi poZiadavkami. Podsta-
tou stratégie je aj odliSenie svojej ponuky, kieréelativne Uzka, od ponuky kon-
kurencie a ponuka je upriamena na relativne Uzkgvir segment alebo na malé

Gzemie. OdliSenie musi predstavkankurergnu vyhodu [20].

Zdrojom konkuretinej vyhody je mnoZzstvéinnosti, ktoré podnik vykonava &e
e navrhuje,
* vyraba,
e uvadza natrh,
» dodava,

» podporuje svoje vyrobky [19].

VSetky tieto¢innosti m6zu prispie k relativnemu postaveniu podniku Fadiska vySky

nakladov a tak vytvatazakladiu pre diferenciaciu [19].

Konkurerta vyhoda je oblaspdsobenia podniku, v ktorej je uspeSnejSi ako jedraku-
renti. Dokonca posta ak je len o nigo malo lepSi ako konkurencia. Jednoduchym najde-
nim a udrzovanim konkurénej vyhody méze spotmogs’ na svojich trhoch prosperaiia
Skutainu konkuretnu vyhodu méze podnik dosiahhiba vytvorenim ni&oho nového,
jedingného a nie olajnou imitaciou nametov z inych oblasti. Najma lash vz’ahov
so zékaznikmi m6ze Bypodnik kreativny a méze sa pokiisiyvinit' jedingnu konku-

reninu vyhodu, ktora budé’alejtazké napodaiovat [24].

Budovanie konkurefmych vyhod v informé&om veku neznamena, Ze nasadenim infor-
mainych technolégii firma nevyhnutne ziska konkérenvyhody. Informé&né technologie
su len nastrojmi, ktoré umniju podnikom lepSie a efektivnejSie organizbw@zne proce-
sy. Rozhodujucim faktorom pri budovani konkufeych vyhod by malo kyyporozumenie

zmenam v spravani zakaznikov a v i¢al@vaniach [29].
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V poslednej dobe podniky smeruju k tomu, dadaju konkurefnd vyhodu v tom, aky
silny vztah so zakaznikom vedia vytvariNapodobrt takyto vz’ah je vé&mi zloZité, na-
kolko suvisi s konkrétnym podnikom a jeho osobitouttkolu. Zakaznici su spojeni so
spolanog’ou po dlhy¢as a spojenie je zaloZzené na vazbach, ktoré st ngimieru. Nie-

kedy sa hovori aj o putach medzi zakaznikom a [xodmi24].

Verla podnikov, ktoré sa snazili ziskeonkurena vyhodu daka vyrobku, nakoniec do-
Slo k zaveru Ze je to Vmi zloZité atazké, ato aj napriek tomu, Ze bol vyrobok Siroko
a pozitivne prijimany zo strany zakaznikov. Ziskakato vyhodu prostrednictvom vyrob-

ku je mozné len d@sne, pretoZe konkurencia ho mézénvied’lahko napodobuiii[24].
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. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENIE SPOLOCNOSTI STABOS, S.R.O.

V tejto kapitole predstavim spaloos’” STABOS, s.r.o. Kapitola znazarje niektoré za-
kladné ukazovatele firmy, PEST analyzu, analyzudPovho modelu piatich konkuré&n
nych sil a SWOT analyzu, ktoré ndm pomdzu poroztimiestrediu, v ktorom spotoos’

posobi a ufit’ aka je jej konkuretna pozicia na trhu.

3.1 Identifika ¢né udaje firmy
Nazov spol@nosti: STABOS, s.r.o.
Sidlo spol@&nosti: Mierova 1401, 093 01 Vranov nad Tiop
|CO: 44 759 886
Pravna forma: Spolanog’ s ricenim obmedzenym
Zakladné imanie: 5 000 EUR
Statutarny organ: konaté& — Stanislav Boro3
Dei zapisu do OR:26. 06. 2005
Predmetinnosti podla OR:
- vykonavanie stavieb a ich zmien,
- vyroba transportného beténu,

- nakladna cestna doprava vykonavana vozidlami eelk hmotnotou do 3,5t vra-

tane pripojného vozidla,
- prengjom hnuftinych veci,

- prengjom nehnut@osti spojeny s poskytovanim inych nez zakladnjuhieb spo-

jenych s prenajmom,
- sprostredkovatskacinnog’ v oblasti sluzieb,

- kupa tovaru na dely jeho predaja kokeému spotrebit®vi (maloobchod) alebo

inym prevadzkovat®m Zivnosti (vékoobchod).
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3.2 Historia a profil spoloénosti

Spolainog” STABOS, s.r.0. vznikla atenenim sa od spatoosti BSaVs, s.r.0. a pdsobi

na Slovenskom trhu od roku 2005.

Predmetonxinnosti je realizacia stavieb pkad poziadaviek klienta. Stavby spotms’
realizuje najnovSimi pracovnymi postupmi a pri igJstavbe pouziva certifikované mate-

ridly, aby tak zabezgéa najvysSiu kvalitu pre zakaznika.

V sikasnej dobe je Struktlra spotmsti stabilizovana a na domacom trhu sa prezentuje

ako mala stavebna firma a pésobi aj ako subdodapetevé’ké stavebné spataosti.

Viziou spol@nosti je std sa stabilnou a siahlivou spolénog’ou, ktora bude poskytova

komplexné riadenie, realizacie a dodavky sluziebkasti stavebnictva.

~
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Obr. 9. Organizana Struktara spolénosti. [vlastné spracovanie]
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3.2.1 Stratégia a ciele firmy

Hlavnym a dlhodobym clem firmy je maximalna spokojntklienta a snaha o dosiahnu-
tie vyhody v konkuretnej siazi na stavebnom trhdp nasledne umozni viac posiirjej

stabilnd poziciu na trhu.

Spolanog’ si pre dosiahnutie dlhodobéhol@eukila stratégiu, v ktorej definuje zakladné

ciele, priority a konkrétne ulohy. Medzi najvyznagysie ulohy zaradzuje:
» kvalitu a profesionalitu prevedenych prac,

» posilnenie trhovej pozicie spalaosti prostrednictvom poskytovania rozSirenej

ponuky sluzieb,

* budova dlhodobé obchodné vahy a na vzajomnej dovere.

3.3 Zakladné ukazovatele spolénosti

3.3.1 Zamestnanci

Spolanog” STABOS sa p&tom zamestnancov zaradzuje k malym firmam:ePaamest-
nancov ovplyviuje na jednej strane sezontioktora vplyva na podnikanie v stavebnictve

a na druhej strane sa tu podpisuje aj vplyv glodjétrizy.

Spolanog’ zamestnava pracovnikov na trvaly pracovny pomerceatkovy ekonomicky
vyvoj prispel k tomu, Ze zamestnava narazovo,l'aqabtreby aj drobnych Zivnostnikov.

V sasnosti pracuje v spalnosti celkovo 21 pracovnikov.
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Vyvoj poctu zamestnancov
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Obr. 10. Vyvoj p&tu zamestnancov. [vlastné spracovanie]

3.3.2 Obrat spolo¢nosti

Nasledujuce grafické zobrazenie prezentuje akoysgaV obrat spolénosti za posledné
roky. Na grafe méZzeme vidienany pokles obratu spatoosti v roku 2009, ktory je za-

pri¢cineny vplyvom globalnej hospodarskej krizy.
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Obr. 11. Obrat spol¢nosti. [vlastné spracovanie]
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3.3.3 Vyvoj poctu zakaziek

Zakazky spolonosti je mozné pda ich vekosti rozdeli’ do viacerych skupin. Prva sku-
pinu predstavuju Ve a dlhodobé zakazky, ktoré maju pre firmu n&vayznam, druhou
skupinou su stredne K& zakazky a tt®u skupinou su malé zakazky. V nasledujucom
grafe su znazornené jednotlivé zakazky rozdelewapod’kosti, ktoré spolénog’ zreali-

zovala za posledné 4 roky.
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Obr. 12 Vyvoj patu z&kaziek. [vlastné spracovanie]

Z grafu je mozné vyvodiako sa postupne menila Struktira zakaziek. V &iK10 sa zvy-
Sil podiel malych z&kaziek oproti ostatnym rokomiciau mbéZzeme najsv recesii, ktora
nastala v odvetvi stavebnictva a firma vyuzivaktksgprilezitosti, ktoré ponukol trh a vo

zvySenej miere realizovala aj malé zakazky.

3.4 PEST analyza

Kazdy podnik je jedineny subjekt na trhu, a prave preto pdsobia jedndtionkajSie
faktory rozdielne. T&o méze by pre jeden podnik prilezitésu, mdze naopak predstavo-
vat’ pre druhého hrozbu. Je preto vhodn&tua analyzovéatie faktory, ktoré maja néin-
nog’ a fungovanie podniku vyznamny vplyv. Pre zistegehto faktorov sme sa rozhodli
vyuzit PEST analyzu, ktora sa sklada z analyzy 4 faktqguoliticko-pravnych, ekonomic-

kych, socialno-kulturnych a technologickych.
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3.4.1 Politicko-pravne faktory

Politicko-pravne faktory, ktoré maju vplyv iénnog’ nami analyzovanej spainosti, su

v prvom rade zakony a normy, ktoré upravgjanos’ podnikatéskych subjektov. Ide
najma o obchodné pravo,mtevé zakony, zdkony aitovnictve a i. Pripadné zmeny v tych-
to zadkonoch moéZzu ndana cinnog firmy vyznamny vplyv. Ide napriklad o zmeny
v daiovom za&aZeni alebo v odvodoch, ktoré sa odvadzaju za zaamesov. Zmenend
vySka odvodov mdéZe nigoriamy dopad na et zamestnancov ako aj na vySku miezd.
Velky vplyv na celkovd prevadzku firmy méenstvo v Eurdpskej Unii a jej nariadenia,
ktoré sa odrazaju na vybere jednotlivych povoleng@dterialoch a pravnych predpisoch

zahmajlcich bezp&nog’ prace.

Samozrejme existujd’alSie legislativne opatrenia, ktoré upravdjonog’ priamo v sta-
vebnictve. Firma musi sledavaajma zmeny v stavebnom zakone, ktorym je Zakon

50/1976 Zb. o tzemnom planovani a stavebnom pariadineni neskorSich predpisov.

Politickd situacia ma taktieZz vplyv na podnikatel sféru. V séasnosti rezonuje téma
parlamentnych volieb, ktoré sa budu kod2.juna 2010. Pripadna zmena pdébach mo-
Ze ma& za nasledok \W&é zmeny pre podnikdteky sektor, ktoré sa mbézu prejaviapri-

klad v zmene DPH, vo vySke odvodov a i.

3.4.2 Ekonomické faktory

V ramci stavebného odvetviég je hlavna oblaspbsobenia spotmosti STABOS, je dble-
Zité sledova nielen sdasny ekonomicky vyvoj, ale aj predvid@ho buduci vyvoj. Odvet-

via stavebnictva sa vyrazne dotkl&asna hospodarska kriza a v poslednych dvoch rokoch
upadol do recesie. T4 sa dotkla aj spotsti STABOS,¢0 je mozné spozorovaaj na
zmenach vo vyvoji pfiu zamestnancowj obratu spolénosti. V nasledujucom grafe uka-
Zem, aka bola celkova stavebnd produkcia na Sl&uensoku 2008 v porovnani s rokom

2009, préom je vidig znany pokles.
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Stavebna produkcia
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Obr. 13. Stavebna produkcia v SR. [38, 39]

Je potrebné sledotanvesttnu aktivitu sukromnych, ale aj verejnych investqrpketoze
ta mbéze utit’ ¢i bude md spola@nog’ dostatok prilezitosti k rozvyjaniu podnikEg&ej
aktivity. Takisto je délezité sledova analyzovévyvoj hospodarskych ukazovéite, a to

najma vyvoj HDP, inflacie, miery nezamestnanosipydu a i.

Nemenej dolezitym je pre tento sektor venbpazornos vyvoju bankovych produktov
ako su hypotekarne avery a spotrebné uvery. Rakeprisnenie podmienok, za ktorych je

mozne ziskéajednotlivé tvery mézu miaaktieZz dopad na objem zakaziek firmy.

3.4.3 Socialno-kultarne faktory

Demograficky vyvoj populacie, vyvoj Zivotného Styduirovne obyvatistva ¢i mobilita
obyvatd'stva patria medzi tie socialno-kultarne faktoryorét ugite ovplywiuju ¢innog’

nami analyzovanej firmy, pretoZze maja vplyv natterélny dopyt.

Spolainog’ STABOS realizuje svoje zakazky prevazne na vycbodSlovensku, kde do-
chadza obzvlask vyraznym zmenam v mobilite obyvéistva. Nakdko je v tomto regidne
vysoka nezamestnanyd’udia su nateni odchadzaa pracou do inych regiénovp ma
automaticky za nasledok stratu potencialnych zékaxn Zarove je to pre spolénos’

hrozbou aj zpofadu potencialnych zamestnancov, r&ko vda mladych
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a kvalifikovanychludi odchadza hll do zahraniia, alebo do inych regidénov, za lepSie

platenou pracou.

V poslednych rokoch dochadza k zvySovaniu minimangriemernej mzdy;o mbéze mé
za nasledok zvySujucu sa Zivotnu urbwabyvatdstva. Ta je pre firmu pozitivnym signa-

lom, nakdko mbze znamemiavyseny zaujem dou poskytované sluzby a produkty.

Vyvoj minimalnej a priemernej mesacnej
mzdy
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Obr. 14. Vyvoj minimalnej a priemernej mesa] mzdy. [28]

3.4.4 Technologické faktory

Kazdy podnik, nielen ten, ktory podnika v sektotavebnictva, musi sledoaechnolo-
gicky rozvoj, vyznaujuci sa najma v poslednom obdobi rychlou dynamiladnik musi
na tieto technologické zmeny a inovacie védieuzne reagova pretoze inak by mohol
stagnové na trhu,éo by mohlo mé za nasledok stratu jeho trhovej pozicie. VyuZiwan

novych technoldgii so sebou prinasa aj zlepSoveleietivity prace.

V oblasti stavebnictva je imni dolezité sledowanové trendy pri vystavbe, nové moderné
materialy ako aj novinky v oblasti softvérair,informacnych systémov, diaka ktorym by

mohli zisk& konkuregnu vyhodu. Samozrejme s vyuzivanim modernych tdélgiicuvi-
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sia zvySené naklady. Preto musi firma dokladneyanad’, ktoré zapofi do svojej podni-
katd’skej cinnosti aby jej priniesli uité vyhody. V opanom pripade by vysoké naklady

mohli znamenépre spolénog’ hrozbu.

Vhodnou prilezitodou pre ziskanie vyhody oproti konkurencii je mozhpiskania certifi-

katov kvality alebo tzv. noriem ISO.

3.5 Porterov model piatich konkurenénych sil

Pre posudenie atraktivity konkukerého prostredia, v ktorom podnik pdsobi pouZijeme
Porterov model konkurénych sil. Poth tohto modelu ovplywje silu konkurencie pa

faktorov, ktoré postupne analyzujeme.

3.5.1 Rivalita medzi existujucou konkurenciou (konkurenca medzi existujacimi

konkurentmi)

Spolanog’ pbsobi prevazne na vychodnom Slovensku, kde gxistlia hr&ov na trhu,
a konkurencia v sektore stavebnictva je tam vysukgitasnosti sa rivalita medzi existu-
jucimi malymi stavebnymi firmami eSte viac vyostrilPre spolénos’ STABOS je konku-
renciou kazda stavebnd firma,uz v blizkom alebo vzdialenejSom okoli. Hlavnykain-

kurentmi v mieste pésobenia sp&tosti su:

* Betpres, s.r.0. — spalpnog’ vznikla v roku 1993¢ize je na trhu vigmi dobre etab-
lovana. Jej prvoradou aktivitou je stavebna vyr@bay je to vystavba novych ob-
jektov, alebo rekonStrukcia starych budov pouzitimdernych technologickych

postupoy5].

+ SBK, s.r.0. — firma vznikla v roku 2000 pretranshmvanim z firmy BOROS, ktora
posobila na trhu od roku 199d9 znamena Ze ma bohatu podnikskgl tradiciu.
Firma vykonava rézne aktivity hlavne z oblasti sfawictva a produkcie kameniva

z kameiolomu [31].

* BAUEXTA, s.r.0. — spoldnog’ bola zaloZzena v roku 2000. Zaobera sa hlavne stav-

bou rodinnych domov, zatépvanim budov a rekonstrukciami [3].
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3.5.2 Riziko vstupu novych konkurentov do odvetvia (konkuencia zo strany novych

konkurentov)

Bariéry vstupu do odvetvia nie su nejaké vyrazngk &ko v kazdom odvetvi, nag&i
problém predstavuje pm@mtoény kapital, s ktorym firma na trh vstupuje. Myslisn Ze
v sltasnosti je stavebny trh presyteny a rivalita mgddnotlivymi firmami je vysoka.
Z tohto dévodu nepredpokladam, Zeby do odvetvia m@aljem vstupowadalSie firmy.
Dalsim z dévodov je fakt, Ze stavebné firmy sa&asoch globalnej krizy potykajl
s existetinymi problémami. Z tohto atraktivneho odvetvia ak stava nie prilis lakava
oblag’ podnikania. Samozrejme odpoaim do budicna opatovne analyzhymtencialne

hrozby zo vstupu novych konkurentov, nBko sa podmienky mézu zmeni

3.5.3 Vyjednavacia sila kupujucich (konkurencia zo stranyzakaznikov)

Pokid’ ide o vyjednavaciu silu kupujucich, existuje turagna zavislas od zakaznikov.
Nakd’ko je na trhu vysoka konkurencia medzi jednotlivystdvebnymi firmami, maju
z&kaznici moznasrozhodnidi sa, ktora stavebnu firmu vyuziju pre zrealizovarééazky.

To znamena Ze pre nich existuje priestor pre vgiviértlaku na znizovanie ceny.

Spolanog’ posobi ako subdodaviitpre véké stavebné firmy a v tomto ponimani, je vy-
jednavacia sila zakaznikov obrovska. Majdsidoriestor pre znizovanie ceny ako kéme
spotrebitelia, a takisto pre nich vznika priestog pankcie, napriklad za nedodrzanie ter-

minu.

3.5.4 Vyjednavacia sila dodavat&ov (konkurencia zo strany dodavatéov)

Pre kazdu spolmog’ je dblezité budowadobré vZahy nielen s odberdtmi, ale aj s do-
davatémi. Spol@nos’ STABOS ma s dodavdimi vybudované Standardne dobr&’atay.
Ma vyselektovanych svojich hlavnych dodavate na ktorych sa méze diahn®’ pokid
ide o kvalitu prevedenej prace a terminy dodanigrigade problémov ma spélwg’ na
vyber zo Sirokého spektra dodavate, ktori existuju v regione. Aj preto si myslinge, ich

vyjednavacia sila nie je Vmi vyrazna.
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Ako naznguje analyza zamestnancov firmy za jej dodéimtan6Zeme povaZovaj ma-
lych Zivnostnikov, ktori zabez{paju pre firmu niektoré stavebné prace v pripadeyldst-

né kapacity spokmosti nie su dostaijuce.

3.5.5 Hrozba zo strany substititov (konkurencia zapréinena pésobenim substitu-

tov)

Spolanosti STABOS nehrozi v jej hlavneéjnnosti, vo vystavbe, konkurencia zo strany
substitatov ako taka. Obdobu takejto konkurencedgtavuje v tejto oblasti zvySeny zau-
jem o starSie stavby a teda rekonstrukcie namigsitavby novych budov. No nakm sa

spolanog’ venuje aj tejt@innosti, nie je to préau konkurencia v pravom slova zmysle, no

moze to préiu znamen@nizsie zisky.

V siasnosti sa kladie YRy dbéraz na Zivotné prostredie¢isn suvisi vyuzivanie ekologic-
kych materialov. Hrozbu tak mézu predstavbpae spolonog’ firmy, ktoré sa zaoberaju
alternativnou architektlrou a vystavbou alternaiitinstavieb. Ide napriklad o vystavbu

kontajnerovych domov alebo senétwé panelové stavebné rieSenia.

Dalsim moznym ohrozenim vo forme substitGtov je &ashosti z&inajlci, no uz teraz

vel’mi popularny trend vystavby nizkoenergetickych demo

3.6 SWOT analyza spol@nosti

SWOT analyzu je vhodné potizk sa ziguje, aky je stiasny stav spolmosti a aké je jej
postavenie na trhu. Ide o celkovl analyzu vonkhj&cvnutornychgéinitelov. Vdaka
SWOT analyze je moznédif, ktorécinitele mdzu posurntlispola@nogs’ smerom dopredu,
¢ize podport jej rozvoj, alebo naopak &ir tie ¢initele, ktoré by mohli brzdijej ¢innog’.
Vnutorné faktory, ktoré su vo firme sa rozifigd medzi silné a slabé stranky a faktory,

ktoré maju vplyv na firmu z vonku triedime medzil@kitosti a hrozby.

Vypracovana SWOT analyza ponuka piaah o strategickej situacii podniku a je vychodi-

skom pre formulovanie podnikovej stratégie.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Pri vypracovavani analyzy som vychadzala z mneugosich informécii a zo zdrojov, kto-
ré mi boli pristupné. Podklad pre vypracovaniegditbsti a hrozieb tvorila aj mnou vypra-

covana PEST analyza.

Silné stranky (Strengths) [45]

» dobra povesu zadkaznikov [8]

schopnos realizova zakazky v dohodnutych terminoch, [8]
» kvalita materialov, [8]

* vozovy park, [7]

dobré vrahy s dodavateni, [7]

kvalifikovany personal. [7]

Slabé stranky (Weaknesses) [38]
» slabSia komunikacia so zakaznikmi, [7]
* neexistencia webovej stranky, [6]
* malé investicie do podpory predaja, [6]

» slaba prezentacia nalishoch, [6]

chyba segmentacia zakaznikov, [7]

zla dostupnaspodniku. [6]

Prilezitosti (Opportunities) [47]
* rozvoj cezhrarinej spoluprace, [5]
» Statne zakazky, [6]
« zvySovanie Zivotnej Urovne obyviéistva, [6]

» ziskavanie novych investorov, [6]
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e vyuZivanie modernych materialov, [8]

* vyuzZivanie novych modernych systémov a technolgjii.

Hrozby (Threats) [40]

3.6.1

» odchod kvalifikovanej pracovnej sily do zahr&aj [6]

» vplyv globalnej krizy, [8]

» Kkolisanie cien vstupnych surovin, [6]

* nepriaznivy demograficky vyvoj, [6]

» tlak odberatBov na znizovanie cien, [6]

» zla platobna disciplina odberéte, [7]

* vstup novej konkurencie na trh. [3]

Vyhodnotenie SWOT analyzy

Ofenzivna stratégia

Strengths (+)

il

Opportynities (+)

+30 ¢

+ 45

Defenzivna stratégia

Stratégia spojenectva

Stratégia aniku

Obr. 15. Vyhodnotenie SWOT analyzy. [vlastné spatie]
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Z vysledkov analyzy vyplyva, Ze v spoétwsti prevladaju silné stranky nad jej slabymi
strankami. To znamena ze firma moze ,stave svojich silnych strankach. Hrozby, ktoré
na trhu pre firmu existuju prevladaju nad prileditoni, no rozdiel nie je Weni vyrazny.
Prave preto by sa spelog’ STABOS mala snaZivyuzit' vSetky prilezitosti pre svafalSi

rozvoj a ziskanie konkurénej vyhody. Hrozby je potrebné naopaknajviac eliminové.

Z analyzy vyplyva, Ze spatoog’ by mala uplatova’ defenzivnu stratégiu — S0 je stra-
tégia silného podniku, ktory sa vSak nachadza viaepvom prostredi. V takomto pripade

sa odporta, aby si podnik chranil svoju poziciu na trhu.

Ziskané vysledky popisuju momentalnu situaciu plkdnkz ktorej budeme vychadzari
d’alSom spracovavani. Situacia podniku sa nt@&em meni, a preto je do budicna vhod-

né uskuténova’ analyzu opéatovne.
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4 ANALYZA SU CASNEHO STAVU VYUZITA CRM

Zakaznici by mali by kI'd¢covou hodnotou pre kazdu firmu, ktor4 chce’ lspeSnou
a prosperujucou. Uz v podnikovej stratégii je n&en&, Ze spolmos’ ma zaujem budo-
vat' dobré vrahy so svojimi zdkaznikmi. Aky je stavéagsného vyuzitia CRM v spaie

nosti som zigovala formou osobnych pohovorov s riatiiten spol@nosti.

4.1 Zakaznici firmy

Spolanog” STABOS poésobi na dvoch réznych trhoch, a pretm@gné jej zakaznikov

rozdelt’ do dvoch hlavnych skupin.

Prvou skupinou zakaznikov su k@énéspotrebitelia. V tomto pripade firma operujetia
B2C. Spol@énog’ realizuje pre tuto skupinu prevazne malé zakazkgradzuju sa sem

fyzické osoby, ktoré maju zaujem a vystavbu donebalrekonstruiné prace.

Druhu skupinu tvoria pravnické osoby 'ké stavebné firmy, pre ktoré je firma subdodava-
te’om. Ak spol@nog’ vystupuje ako subdodavéitgodnikd na trhu, ktory sa ozhge ako
B2B. S tymito zadkaznikmi spalnog’ buduje dlhodobé wahy nakdko ide o jej strategic-
kych zakaznikov. Tito zakaznici poskytuju sgolasti najma dihodobé zakazkyg je pre
firmu vyhodnejSie ako kratkodobé a narazové zakazledzi jej najvé@Sich

a najvyznamnejSich zakaznikov mbézeme zérbelio spolénosti:

« VAHOSTAV - SK, a.s. spolnos’ ma bohaté sklsenosti a tradiciu na staveb-
nom trhu doma a v zahrd&hi Jej p6sobnasje zamerana na stavebgimnos’
tykajuci sa Sirokého sortimentu stavieb administrgich a obchodnych centier,
ob¢ianskej vybavenosti a bytov, priemyselnych kompleaanfrastruktary. Ma
viacero dcérskych spainosti zameranych na Specializovan#osti v zaujme

dosiahnutiao najSirSej komplexnosti vykonavanych prac a shufd].

» ZIPP Bratislava spol. s.r.o. patri k najgén stavebnym spataostiam na Slo-
vensku a zameriava sa hlavne na vyrobu betonowyohtkukcii, dodavku a rea-
lizaciu stavieb nalkic. Spol@nog’ sa presadzuje aj na nemeckéimaceskom
trhu. Spolénog’ je 100 % dcérskou spaloog’ou stavebného koncernu
STRABAG SOCIETAS EUROPEA [41].
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* Metrostav SK, a.s. operuje vysostne na uzemi Skkeprrepubliky. Podnika-
tel'ské aktivity su upriamené najma na@msku, bytova a priemyselna vystav-
bu. Vo svojom vyrobnom programe ma aj rekonsinék Upravy objektov
av pripade poZiadavky zo strany investora zakieg@eprojektovu pripravu

stavieb a inziniersktinnog’ [27].

Okrem takéhoto zakladnéhilenenia neexistuje v spaioosti podrobnejSia segmentacia

zékaznikov.

4.2 CRM vo faze nadviazania kontaktu so zakaznikom

V tejto faze sa podniky koncentruju na vzbudenigimé zakaznikov o svoju ponuku. Su-
stredime sa preto na analyzu marketingovych nastrdjtoré pre tento del spol@nos’
STABOS vyuZiva. Firma nema vytvorené samostatné&etiagoveé oddelenie. Za tvorbu

marketingovej komunikmej stratégie je zodpovedny sam riaklgpolanosti.

Reklama
Firma v s@asnosti vyuZiva pre reklamu klasick&daé média.
Noviny

Naka’ko spol@nog’ pésobi prevaZzne na vychodnom Slovensku rozhodfaresanzerciu
v regionalnych novinach. PoKidovorime o Vranovskom okrese vyuZiva pre reklamu n

zavisly regiondélny tyzdennik Vranovské noviny.

Pre PreSovsky region si zvolila pre inzerciu tyadkrPreSovsko-Sabinovsko a pre Kosic-

ky region tyzdennik KoSicko.

Casopisy

Z ¢asopisov, ktoré su k dispozicii pre sektor stavebaj firma vyuZziva pre reklamu od-
borno-kometny dvojmesanik s ndzvom STAVEBNY TRHCasopis je distribuovany po
celom Slovensku a vychadza v naklade 10-12 tisgokuV ¢asopise sa snaZia inzeréva

2x do roka a vyuZivaju reklamnu plochu vo forméatettany.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 55

Okrem klasickej formy reklamy, spalioogs’ vyuziva pre propagaciu aj firemné auto, na
ktorom je znazornené obchodné meno firmy, kontakid&e a uvedena hlavinnog’

podnikania.

Podpora predaja

Podporu predaja si zabezpge stavebna firma najméa vyuzivanim reklamnych metdv,
na ktorych je uvedeny nazov firmy a jej kontaktrdajé. Pre tentod@l si dala vyroli

reklamné kalendare a pera.

Word of mouth

Je nastroj marketingove] komunikéacie, ktory vyuzogporidanie odludi a spokojnych
zékaznikov namiesto obchodnickeho presgednia Ako je uvedené v stratégii firmy,
firma sa snazi o kvalitu a profesionalitu preveaényprac ako aj o budovanie dobrych
vzt'ahov s obchodnymi partnerndip je jeden zo zakladnych predpokladov pre vyuzvani

word of mouth, na ktoré sa firma pri propagaciimespolieha.

4.3 CRM vo faze rastu a zrelosti vPahu

Nakd’ko bol na Slovenskom stavebnom trhu pred globalmagpodarskou krizou ey
stavebny boom, vyuZivali Vké stavebné firmy subdodavibe vo vekom pa-

te. O zékazky nebola nudza a sgalos’ STABOS kontaktovali jej hlavni odberatelia sa-
mi. V stasnosti sa situacia zmenila a sgolog’ sa snazi zabezgmva’ si zakazky sama.
Za (relom vyHadavania potencialnych klientov vyuzivaju vo zvyganiere sluzby, ktore
poskytuje v s@iasnosti internet a vlastnu databazu klientov. Nariete riadité spolu

s ekondbmom monitoruju aktualne ponuky zékaziekza@duju o ich efektivite pre spalo
nog’. Nasledne potencialneho zdkaznika oslovuju telefgna neskér vyuzivaja pre ko-

munikaciu osobné stretnutia.

Riaditd’ spol@nosti ma svoju vlastnu evidenciu, a vedie si juapiprovej podobe, ide

o akusi obdobu kartotéky, v ktorej ma pozrae zakladné udaje, ktorymi su:

* meno a kontakt na zakaznika,
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e druh zakazky,
* harmonogram vykonanych prac,
» platobna moralku,

» termin odovzdania zakazky.

Okrem osobitnej riadit®vej evidencie, spotmod’ vyuziva pre uchovavanie informacii
o klientoch ekonomicky softvér od spofmsti KROS, a.s. a konkrétne program OMEGA
pre vedenie podvojnéhcctipvnictva. Program predstavuje komplexné rieSeniblasti
vedenia dtovnej agendy podvojnéhoctpvnictva, skladového hospodarstva, fakturacie,
dlhodobého a kratkodobého majetku, cestovnych polkaevidencie a rézne podporné
programy. S tymto programom pracuje ekonongtavinik firmy a v pripade potreby vedia

doda’ z&kladné informécie o &asnych ako i byvalych klientoch riaditevi spol@nosti.

V spolainosti STABOS s.r.o. prichadza do kontaktu a komujeilso zakaznikom riadite

technici, &tovnik a ekoném.

Nasledujuca talika znazaiuje, pri akej prilezitosti komunikuju jednotlivi grovnici so

zakaznikmi.
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Tab. 2. Struktara komunikéacie so zakaznikom. [ntaspracovanie]

Riaditd’

Technici

Ekoném

Btovnik

Systematicka komunikacia so zakaznika

m X

Komunikacia s potencidlnym zakazniko

pri vypracovavani cenovej ponuky

M

Prerokovanie harmonogramu vystavby
a planu prevedenia stavby s potencialny

klientom

Komunikacia so zakaznikom v priebeh

realizacie stavebnych prac

Podavanie informacii dladom prijatych

a odoslanych faktur

Poskytovanie kontaktu na riadite

a technikov

Komunikainé kanaly vyuzivané vo firme su nasledovné:

» telefénny kontakt,
» elektronicky kontakt, e-mail,
o fax,

* 0sobné stretnutia.

Vyznamnu ulohu zohravaju najméa v Stadiu ziskavkardraktu osobné stretnutia.
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4.4 CRM vo faze ukonfenia va’ahu

K ukorgeniu vz'ahu dochadza, Keuz vz’ah nevytvara hodnotu aspgre jednu zo zU-
¢astnenych stran. Spdloog’ nema vypracovanu konkrétnu stratégiu pre dkare vza-
hu.

Ak firma operuje na trhu B2C vah so zadkaznikom sa ukmje z pravidla odovzdanim
zé&kazky. Firma sa snazi pri ukmvani v2’ahu zanechadobry dojem¢im si buduje dobry

imidz v adiach zakaznikov.

Na urovni B2B vZahov ide o vBmi délezitych zakaznikov firmy. Prave preto ak a@djd
k ukorteniu vz'ahu zo strany zékaznika, sa firma snaZzitzistanalyzové priciny, pre
ktoré k tomu doSlo, aby sa v budicnosti tychto chigc nedopustila. Pri ukéovani
vztahu sa snazi, aby pozitivne pocity zo vzajomnejugpace prevazovali nad negativny-

mi pocitmi.

4.5 Celkoveé zhodnotenie vyuzivania CRM

Spolaénog’ STABOS v sdasnosti nevyuziva komplexny CRM systém. Spot®™ ma
rozdelenych zakaznikov do dvochlkgch skupin, no takéto rozdelenie nie je désjizce.
Spolanog’ nema vypracované jednotlivé kritéria pre segmemtagkaznikov, Zoho vy-
plyva, Ze nie su vhodne zatriedeny do skupin, kéadé ktorych by bolo jasne vidicaka

je ich hodnota pre spainog’.

V analyze fazy nadvazovania kontaktov sme naSékdiko nedostatkov. Jednym
z hlavnych problémov je, Ze spoimg’ vyuziva nediferencovant marketingovi komuni-
kaciu. Za zavazné povazujem neexistenciu webovalsg, pretoze v siasnosti je Uloha
internetu vémi vyznamnda a zohrava dolezitu funkciu pri budovamdzu firmy, kel'ze je

jednym z hlavnych zdrojov informacii pre potencydln klientov.

Ako problém vo faze rastu a zrelostitehu vidim v stasnosti uz daszastarany a pdd
méjho nazoru neefektivny spdsob vedenia eviderli@atov u riaditéa spolénosti. Dal-

Sim nedostatkom je pta mojho nazoru, nedostét@® vyuzivanie programu OMEGA.
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Zistili sme, ze k programu OMEGA je mozné zakUpiodul CRM. Naklady pre zakupenie
daného modulu nie su kmi vysoké a m6ézu vyznamne ponidspola@nosti pri riadeni

vzt'ahov so zakaznikmi.

Hlavnym nedostatkom vo faze ukmvania vrahu je, Ze firma nema pre tentéelvypra-

covanu stratégiu a nevyhodnocuje si hodnotu téoého vahu.
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5 PROJEKT

5.1 Navrh pre segmentéciu zakaznikov

Na zéklade vykonanych analyz som zistila, Ze sjppala’ v sttasnosti vyuziva nediferen-
covany marketingovy pristup, ktory je uz \aénosti pre firmu nevyhodny. Aby firma
mohla z&at’ vyuziva’ diferencovany pristup, ktory je nevyhnuttims ak chce spotmos’

obst& v tvrdom konkuretnom boji, potrebuje identifikoa zdkladne segmenty trhu

a vytvard pre ne Specializované komunike stratégie.

Spolanog’ operuje na dvoch typoch trhov B2C a B2B. Jej siaky zakaznici su z pro-

stredia B2B trhu, a preto sa vo svojich navrhootiemo venovétymto zdkaznikom.

V teoretickejcasti praci je uvedené, Ze pre firmu, ktorda ma zaupelspesSnu implementa-
ciu CRM, je vémi dblezité vedié si ucit aka je hodnota zakaznika. Vytvorenie kritérii
pre segmentaciu a nasledne zaradenie do jedndtlzékaznickych skupin, pombze spo-

lo¢nosti ukit’ ich hodnotu.

5.1.1 Definovanie kritérii a zostavenie klasifika&ného vzorca

Na zéklade konzultacii s riaditem spol@nosti STABOS a zistenych skdtwsti som na-
vrhla Styri kritéri4, poth ktorych by spoknog’ mala hodnoti svojich zékaznikov
a rozdelt’ ich do piatich skupin. Spalnym p6ésobenim vSetkych kritérii je stanovena hod-

nota zakaznika, ktord berie do Uvahy firadi nefinadné faktory.

Navrhujem, aby bol zakaznik v ramci kazdého kitéraradeny do 4 bodovej Skabg
znamena ze mu bude priradefigelna hodnota v rozsahu 1 - 4. V zostavenom Ktasif

nom vzorci sa nasledne tieto hodnoty odzrkadlidulsp@dhou daného kritéria.
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KHZZHIXI?1+ HE XI:'IE_'_ HEXT?3+ .II{‘L XF‘L

KHz — klasifikatna hodnota zakaznika
v — vaha kritéria

K — hodnota kritéria

1. kritérium: platobna moréalka zadkaznika — toto kritériumohodnocuje schopntsza-

kaznika uhradzafaktiry v poZzadovanom termine.

Tab. 3. Bodova Skala pre platobnd moralku. [vlaésspracovanie]

Bodova skala 1 2 3 4

. | >ako 2 mesiace do 2 mesiacov] do 1 mesiaca| do datumu
Uhrada faktary _ _ _ _
po splatnosti po splatnosti | po splatnosti splatnosti

2. kritérium: dlhodobost’ zakazky —kritérium posudzuje obdobie, gas ktorého budu

prebiehd stavebné préace.

Tab. 4. Bodova Skala pre dlhodobBaskazky. [vlastné spracovanie]

Bodova skala 1 2 3 4

od 6 mesiacov| od 18 mesiacoy > ako 30
Obdobie do 6 mesiaco

<

do 18 mesiacov do 30 mesiacoy mesiacov

3. kritérium: druh zakazky — kritérium hodnoti povahu zakazky z galdu dblezitosti pre

spola@nog.

Tab. 5. Bodova Skala pre kritérium druh zakazkiaginé spracovanie]

Bodova Skala 1 2 3 4
i Poskytnutie 5 . i i
Druh zakazky . Oprava Rekonstrukcia VYystavba novych
pracovnej sily objektov
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4. kritérium: riziko odchodu ku konkurencii - kritérium vyjadruje aké je riziko odcho-

du zdkaznika ku konkurencii.

Tab. 6. Bodova Skala riziko odchodu ku konkurepdastné spracovanie]

Bodova Skéla 1 2 3 4
Riziko odcho-
g Vysoké Stredné Nizke Bezvyznampé
u

5.1.1.1 Stanovenie vahy kritérii

Po identifikovani kritérii, pokh ktorych bude spotmos’ segmentovasvojich zakaznikov,
je d’alSim krokom utenie vahy kritérii. Pre kazdé kritérium je vahanstaena poth Speci-
fickych podmienok firmy. Vyznam a doélezitbgednotlivych kritérii som konzultovala

s riadit¢’om spol@nosti. Vaha kritérii je stanovena percentualnel®6-%.

Platobn& moralka zakaznika (y=35 %)

Spolanog’ povazuje toto kritérium za najddlezitejSie a najygmnejSie a preto som mu
priradila vahu 35 %. Ak sa spaloog’ rozhodujeci prijat’ zdkazku, platobna disciplina
zakaznika zohravarécova ulohu pri rozhodovani, pretoZze oneskorenielprade faktar

mé&ze nasledne spbsélgroblémy v plneni vlastnych zavazkov.

Ked’Ze som vahu kritéria tita na 35 % a hodnota Skaly kritéria je od 1 dmdze K na-
dobudnd tieto hodnoty: K= {0,35; 0,7; 1.05; 1,4}

Dlhodobog’ zakazky (w=30 %)

Z pol’adu plnenia zavazkov spdélwsti je preiu vyhodnejSie ziskavaod svojich zakaz-
nikov dihodobé zakazky. Je to druhé najvyznamndySiérium pre spolénog’ a prave

preto som stanovila jeho vahu na 30 %.

K,={0,3; 0,6; 0,9; 1,2}
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Druh zakazky (vs=20 %)
Toto kritérium som zvolila, pretoZze prijmy firmyvidia od druhu zakazky, gom vyz-
namnejSie zakazky maju navyse aj vplyv pri budovamdzu spol@nosti. Kritériu som

priradila vahu 20 %.

Ks={0,2; 0,4; 0,6; 0,8}

Riziko odchodu ku konkurencii (v4=15 %)

Kritérium som zvolila za &elom zhodnotenia rizika prechodu zdkaznika ku koskeii.
Firma by mala vedievéas rozozné tuto hrozbu a pomdcjej pri tom moéze zigvanie

spatnej vazby. Toto kritérium so ohodnotila vah&WA

K4={0,15; 0,30; 0,45; 0,60}

Postupomcasu odporéam, aby spolénog’ upravovala vahu jednotlivych kritérii piad
aktualnej situécie na trhu. ZaravmoZze spoldnog’ prida’ aj d’alSie kritéria, poth ktorych

bude triedf svojich klientov.

5.1.2 Vytvorenie zdkaznickych skupin

Pre spolénog’ STABOS, s.r.0. som navrhla 5 skupin, do ktorycttbmakaznici roztrie-
deny po vyratani ich klasifikaej hodnoty. Ide o internédlenenie zakaznikov, na zaklade

ktoreho méze zat’ spol@&nog’ vyuziva' diferencovany marketingovy pristup.

Skupina A — kP’4¢ovi zakaznici

Do tejto skupiny budu patrikl'a¢ovi odberatelia firmy. Pdjde o malu skupinu odbefiat,
ktori budd dosahovaexcelentné vysledky vo vSetkych hodnotenych kétér. Z poltiadu
firmy sem budu zaradeni jej strategicky partneoyikoudd dosahovahodnoty v rozmedzi
4 — 3,40.
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Skupina B — vyznamni zakaznici

Medzi vyznamnych zékaznikov bude firma ratfich odberatéov, ktori budi dosahova
klasifikacnu hodnotu v intervale 3,39 — 2,6. Pdjde o tychazaikov ktori, budld miavo
vSetkych hodnotenych kritériach priemerné vysledk6zu sem by zaradeni aj ti zakaz-
nici, ktori budu v kritériach druh zéakazky, rizikolchodu ku konkurencii dosahavaaj-
lepSie hodnoty, no budl dosahévzorsie vysledky v dvoch pre spétms’ najdolezitej-

Sich kritériach.

Skupina C — Standardni zakaznici

Predpokladam, Ze do tejto kategérie budl zaradamién mensSi odberatelia spohmsti
STABOS, s.r.o., ktori budu zadavkratkodobé a menej komplexné zékazky, no v ostat-
nych kritériach budu dosahavdobré vysledky. Ich klasifikaa hodnota bude dosahdva

uroveai hodndt v intervale 2,59 — 1,7.

Skupina D — prilezitostni zakaznici

Do skupiny prilezitostnych zakaznikov, budu patfiodberatelia, ktorych zdkazky budu
ma’ minimalny vplyv na zisky firmy, a ich riziko prectu ku konkurencii bude Vmi
vysoké. Zakaznici tejto skupiny budu mat pre spoba’ maly vyznam. Budu dosahava

hodnoty v rozmedzi 1,7 — 1.

Skupina E — nezaradeni zakaznici

Do tejto skupiny budu pattinovi a potencialny zékaznici, ktorych nevie spots’ ihned
zaradi’, pretoze o nich nema dostatok informacii a takokéde ukit ich klasifikatnu

hodnotu.

Odportam, aby bola klasifikana hodnota zakaznika priebeZzne upravovana a prebodn
vana tak, aby odrazala jeho skirtd hodnotu. Tut@innog’ by mohol vo firme zabezpe-
cova’ ekondm. Nejedna sasasovo narénu ¢innog’, je postaujuce ak bude hodnota za-

kaznika prehodnocovana raz alebo dvakrat do rokay®¢ sa sam aktivne zapaja do pro-
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cesu komunikacie so zakaznikmifaka comu ma o nich prdiad. Taktiez ma préad
o platobnej morélke zdkaznikaig je momentalne najdélezitejSie kritérium a v torsmoe-
re ma vyhodu oproti ostatnym pracovnikom vo firida.tato¢innog’, by dostaval od spo-

lo¢nosti odmenu vo forme priplatku za vykonanu pracu.

5.2 Diferencované komunikané pristupy k jednotlivym skupinam

Tato podkapitola sa bude zaokhers@vrhom komunikénych stratégii so zakaznikmi v jed-
notlivych skupinach. NajvyznamnejSi zakaznici spodsti s v skupinach A a B a prave

im bude venovana vynintoa starostlivos

Skupina A — kPa¢ovi zakaznici
» Komunikaciu bude zabezgevana priamo riaditem spol@nosti.
» Déraz bude kladeny na individuélny pristup ku zéideavi.
» Uprednosiovanie osobnej komunikéacie.
» MoZnog’ poskytnutia Speciélnych cien.
« Moznos predZenia splatnosti faktur.
* Informovanie z&kaznika o pripadnom rozSireni poral¥ieb formou direct mailu.
e Zasielanie pisomnych gakovani za dlhodobu spolupracu.
* Osobné odovzdavanie pozdravov k Vianociam a Novérku.
» Poskytnutie sukromného telefénnelisla na riaditéa spol@nosti.
* Prednostné vyrieSenie reklamacii.

e Zistovanie spokojnosti zdkaznikov minimalne 2¥me prostrednictvom osobnych

stretnuti.

Skupina B — vyznamni zakaznici
« Komunikova so zakaznikmi budd odborni technici.

» Uprednostovanie osobnej komunikéacie.
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Moznog’ poskytnutia Specialnych cien.

Informovanie zakaznika o pripadnom rozSireni porahéieb formou direct mailu.
Zasielanie pisomnych gakovani za dlhodobu spolupracu.

Zasielanie pisomnych pozdravov k Vianociam a Novéoku.

Zistovanie spokojnosti zakaznikov minimalne ragzne prostrednictvom osobnych

stretnuti.

Skupina C — Standardni zakaznici

Systematickd komunikaciu budu zabespex® najma odborni technici.
Neosobna komunikacia bude prevazbmad osobnymi stretnutiami.
Zakaznikom budu poskytnutu Standardné obchodné ijgodtsn
Zasielanie elektronickych pozdravov k Vianociamav8imu roku.

Zistovanie spokojnosti zakaznikov bude prebietaz r@&ne a formou elektronic-

kého dotaznika.

Skupina D — prilezitostni zédkaznici

PrevaZzne neosobna forma komunikacia — e-mail elef
Standardné obchodné podmienky.
Prilezitostné zifvanie spokojnosti zakaznikov.

Zasielanie elektronickych pozdravov k Vianociamav8imu roku.

Skupina E — nezaradeni zakaznici

Odpori&am viac vyuzivé osobnu komunikaciu pred neosobnou, riakosa z no-
vych a potencialnych zékaznikov moézutstabudicnosti vyznamni odberatelia.
Vyuziva’ osobné stretnutia pre ziskanie informacii o zakamm. Komunikaciu

budld m& na starosti odborni technici
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5.3 Projekt CRM vo faze nadvazovania kontaktov

Na zaklade vykonanej analyzy odp&ain spolénosti STABOS vytvoti si vlastni web
stranku. Ta méze pomddirme v boji s konkurenciou, nakko ve’a potencialnych zakaz-
nikov M’adéa pre kratkassvojhocasu dodavata prave na internete. Zardvg stranka pre
firmu jej najlepSia vizitka, pretoZze su tam uvedek@mpletné informéacie o firme
a prezentuje firmu 24 hodin denne, 7 dni v tyZdpo&s celého roka. Web prezentécia
ponuka najlepSi a najucelenejSi obraz o sfpmlsti a zakaznik si viéahko urobf obraz

o firme. Kel'Ze sa spoknog’ pri komunikacii firmy vémi spolieha na metédu word of
mouth, web stranka jej pri vyuziti tejto metody rad&E'mi pomodc’, pretoze spokojnému

zékaznikovi sté si zapamatameno spolénosti a sprostredkovgu d’alej.

Samotné zriadenie web stranky nie je pagtace. Vémi dolezité je aby sa web stranka
zobrazovala na poprednych miestach vo vysledkotliadavania, preto musi Hgtranka

spravne optimalizovand pre igdavée.

5.4 Projekt CRM vo faze rastu a zrelosti vrahu

Tato faza je pre budovanie dlhodobych a dobrydtalvav so zakaznikmi Veni délezita.
Spolanosti moéze v tejto faze pomdzakupenie a efektivne vyuzivanie modulu CRM
v programe OMEGA, ktory spatoog’ v sttasnosti vyuziva. Modul spalnosti umozni
prepojt’ marketing, predaj a servi8by mohli pracovnici, ktori komunikuju so zakaznikm
modul efektivne vyuzitabudli musié absolvovd Skolenie. Odportam Skolenia, ktoré
poskytuje priamo firma KROS, a.s. a nasledne Skelerspol@nosti s vyuzitim demover-
zie programu. Vyhody, ktoré pre spotms’ STABOS tento modul prinesie priblizim v

nasledujucefasti.

Modul umozuje podrobné planovanie schodzalk, poskytne zamestnancom efektivne
vyuZitie ich pracovnéhoasu a zabrani sa tak chybam a duplicitam, ktoma&su objaw.
Pre tento tel sa v module vyuziva kalendar, ktory je paany aj pri vékom pdaite za-
znamov. Samozrejmosu je moznos nastavenia pripomienky, aby sa na ziadne stretnuti
nezabudlo. Okrem obchodnych stretnuti si budutim@acovnici firmy planova aj iné

pracovné a mimopracovné aktivity — ako su naprikiainné schodzeerpanie dovolenky
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alebo navsteva lekara. Riaditgpolainosti méze vyuZiprogram aj pre sledovanie pracov-
ného programu jeho podriadeny¢b,mu poskytne moznépre riadenie aj ich pracovného
¢asu. Modul ponuka aj kompletnu evidenciu udaldsig si k naplanovanym akciam, moé-
Zu pracovnici podrobne zapisdvaysledky jednotlivych stretnuti, najdolezitejSiedy,
ktoré vyplynuli z rokovania, ndom sa na stretnuti dohodli, regfalSie povinnosti, ktoré

si méze pracovnik ihre naplanové. Zarover si méze k jednotlivym udalostiam ra@bi
poznamky, ktoré este viac zjednoduSia paehudalosti. Takéto informacie su potom do-
stupné ktorémukitvek zamestnancovi spd@laosti, a tak sa vedia v pripade potreby jedno-

duchSie zastupi

V module CRM si navySe bude mbspola@nog’ roztriedt’ jednotlivych klientov do mnou
navrhnutych zakaznickych skupin. K jednotlivym zak&om si budld mdat okrem za-
kladnych identifikénych udajov podrobne zaznamendwagaich d’alSie Udaje ako su napri-
klad Udaje o zadkazkach, platobnej moralke a i,&tardi mét v budidcnosti vyuzivapre
opatovné vyratanie klasifikaej hodnoty zakaznika. Modul umafe nastawi si ku kaz-
dému zakaznikovi CRM poznamku, ktora dokaze dhrezlist’ k'dcovych klientov aj bez
toho aby sa otvorila podrobnéa karta zékaznikeSou vyhodou je, Ze v program poskytuje
moznos rozSirenia databazy firiem priamo o konkrétne gsabktorymi spolénog’ ko-
munikuje, préom je mozné pozia si nielen ich kontaktné udaje ale aj ich pozicu v
firme adalie osobné poznamky. Takéto tmmie Udajov a zamestnancoch partnerskej
firmy moéZze pre spoknos’ STABOS znamenarozvijanie komunikéacie, ktora sa tak méze

sta’ viac osobnejSou a pridkejSougim prispeje k budovaniu osobnychtahov.

5.5 Nakladova analyza projektu

Nakladova analyza posluzi nadigienie jednotlivych ndkladov, ktoré bude mtisiema

vynalozt’ aby zlepsSila vyuzivanie CRM.

Nakladom spolénosti bude vytvorenie web stranky. Stranka musigrgvedena kvalitne,
aby tak pomohla firme odliSsa od konkurencie a oslovila zakaznikov na pruy’ad, co
znamena Ze nepodjde o najlacnejSiu web strankiimvdolezitym je pre efektivne vyuzi-

vanie web strdnky je spravne nastavenie S&Xe, optimalizacie pre vyiadavae. Pred-
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beznu kalkulaciu som konzultovala s viacerymi fimiana zaklade€oho som spriemero-

vala jednotlivé naklady pre vytvorenie web styank

Tab. 7. Naklady na vytvorenie web stranky. [viasipacovanie]

Sluzba cena s DPH
Registracia domeény 15,80 €/roK
Webhosting 75,24 €/roK
Graficky navrh 136,85 4§
Naprogramovanie grafického navrhu 124,95 4§
VloZenie podstranok 1,19€/podstranka; max 15 padel = 17,85¢€
Vkladanie obsahu 4,76 €/normostrana; max 15 nomdwost 71,4 €
Pridavny modul (p&et navstev) 10 €
Obrazkova galéria 54,91 €
Seo analyza 122,57 4
Aplikovanie zisteni SEO analyzy 67,83 €
Registracia do katalogov 33,32 §
Spolu 730,72 4

Dalsim nakladom suvisiacim s projektomégs venovany vytvoreniu projektu pre zlepse-
nie riadenia vZahov so zadkaznikméjze sa jednéa ¢as, ktory som mu osobne venovdia,

je v trvani asi jedného ty#d.

MGj vlastnycas v trvani 1 tyztha 0€

Nasledujucimi nakladmi su naklady sp&osti na dokipenie modulu CRM pre program
OMEGA, ktory spolénog’ v sttasnosti vyuZiva. Pre efektivne vyuZitie modulu bpde

trebné zaskofi pracovnikov, ktori prichadzaju do kontaktu so zdkkom, ide o riaditéa
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spolanosti, 2 technici, ekonom, c¢tovnik. V siasnosti maju zaplateny pristup
kK vyuZivaniu programu 2 pracovni¢p znamena Ze bude nutné zak(piistup pre vSet-

kych uzivatéov modulu CRM.

Naklady na zakupenie modulu 1863PH
Naklady pre Skolenie 5 zamestnancov 47 PR 5 =235 € s DPH

Naklady za pristup pre uzivéity 79 € s DPH

Celkoveé r@né naklady pre projekt zlepSenia vyuzitia CRM wglegnosti STABOS, s.r.o.
¢inia 6986, 72 EUR:

Vytvorenie web stranky 730,72 €
Cas navrhovat& projektu 0€
Naklady pre vyuzivanie modulu CRM 556 €
Spolu 1239, €2

5.6 Casova analyza projektu

Pre uteniecasu potrebného na zavedenie CRM v sfmdsti som sa rozhodla potZia-

sovU analyzu pomocou programu WIinQSB a aplikacieRP_CPM.

Pre Uspesnu realizaciu projektu zavedenia CRM {eepoych niekdko ¢innosti nadvéazu-

jucich na seba. Jednotli¢énosti a ich doby trvania su nasledujuce:
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Tab. 8. Popiginnosti. [vlastné spracovanie]

doba trvania | predchadzajuca
¢innost’ popis ¢innosti (dni) ¢innost’

A rozhodnutie o zavedeni CRM 1

B vypracovanie projektu CRM 9 A

C schvalenie projektu CRM 1 B

D roztriedenie zakaznikov do skup 2 C

E inStalacia demoverzie modulu CRM 1 C

F vyuZivanie demoverzie modulu CR 15 E

G nahravanie udajov do modulu CRM 2 D, E
H Skolenie zamestnancov 15 E, G

I zakupenie plnej verzie modulu CRN 1 H, F

J spustenie hlavnej prevadzky 1 I

Po identifikovani jednotlivycitinnosti a deni doby ich trvania je potrebné ich zédko

programu WinQSB prostrednictvom aplikdcie PERT_CHve vypdet pouzijem deter-

ministickl metédu.

Problem Specification

Problem Title |F‘miekt zavedenia CRM |
Number of Activities: (10 |
Time Unit: |day |
"Problem Type ' Select CPM Data Field '
. X Mormal Time
(@ Deterministic CPM [ Crash Time
I Probabilistic PERT [ 'Mormal Cost
[ Crazh Cost
[ Actual Cost
“Data Entry Format [~ Percent Complete
(® Spreadshest Activity Time Distribution:
() Graphic Model
1].4 | | Cancel Help

Obr. 16. Uvodna tabika programu
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V nasledujucej taldikke programu je potrebné k jednotlivygmnostiam doplrti ¢innosti,
ktoré im bezprostredne predchadzaju a doby trnjawiaotlivychéinnosti. Nakdko je ¢in-
nog’ A vstupnym uzlom celého procesu, nie je pri neglare Ziadna predchadzajugn-
nog’. Cinnostiam G, H a | predchadzaju aZ @irenosti,éo znamena Ze dagénosti mézu

zalat’ aZz vtedy ak su obe predchadzajticeosti ukortené.

Achivity Activity Immediate Predecessor [list Hormal
Mumber Mame number/name. separated hy "] Time
1 Ai 1
2 B A s
3 C B 1
4 D C 2
5 E C 1
6 F E 15
i G D.E 2
g H E.G 15
b I H.F 1
10 J | 1

Obr. 17. Zadavacia taldya programu.

Po vyplneni zadavacej tatky program vypéita celkovu dobu trvania celého projektu
a vypaita a znazorni aj get kritickych ciest v celom projekte. Pre jednddlivypaty je
potrebné kliknéi na zalozku RieSenia a analyzy (Solve and Analysignej na RieSenie

kritickej cesty. (Solve Critical Path).

05-02-2010( Achivity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
17-36:26 Hame Path Time Start | Fimsh | Start | Fimzh | [L5-ES]
1 A Yes 1 1] 1 1] 1 0
2 B es 9 1 10 1 10 0
3 C es 1 10 11 10 11 0
4 D Yes 2 11 13 11 13 0
5 E no 1 1 12 12 13 1
6 F no 15 12 27 15 30 3
¥ G es 2 13 15 13 15 0
g H Yes 15 15 30 15 30 0
9 | Yes 1 30 H 30 | 0
10 J es 1 ]| 32 ]| 32 0
Project Completion Time = 32 days
Mumber of  Critical | Path[s] = 1

Obr. 18. Vysledna taldka programu.
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Z vyslednej tablky programu vyplyva, Ze na zavedenie projektu CRMpeol@nosti

STABOS je potrebnych 32 dni a v projekte sa nach@tina kriticka cesta.

V programe je mozné znazorfnsie’ovy graf projektu. Pre jeho zobrazenie je potrebné
kliknat' v programe na zalozku Vysledky (Results) a naglednpolozku Grafickdinnog’
analyzy (Graphic Activity Analysis).

Obr. 19. Sigovy graf programu

Zo sigového grafu je mozné vidieze kritické cinnosti projektu, teda tie na ktorych sa
projekt nesmie oneskdrak ma by Uspesne zavedeny za 32 dntminosti A, B, C, D, G,
H, I a¢innog’ J. Samotnu drahu kritickej cesty je mozné zolirazirograme po kliknuti
na zalozku Vysledky (Results) a v nej na polozkuazi kritickli cestu (Show Critical
Path) nasledne program zobrazi t&ous drahou kriticke] cesty a&sne celkovi dobu

trvania projektu.

05-02-2010 Critical Path 1
1 A
2 B
3 C
4 D
5 G
6 H
i |
8 J
Completion Time 32

Obr. 20. Kriticka cesta
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5.7 Prinosova analyza projektu

Z pol’adu spolonosti STABOS, s.r.o. su Imi dbélezité prinosy, ktoré jej projekt pre

zlepSenia riadenia vahov so zakaznikmi prinesie.

Hlavé prinosy pre spatoog’ z vytvorenia web stranky:
» LepSia prezentacia spelwosti prostrednictvom vyuZzitia web stranky.
* Budovanie imidZu spotmosti.

* MozZnog’ ziskania novych zdkaznikodsaka spravne optimalizovanej web stranke

pre vyladavée.

* Prelfad o navstevnosti strankylaka pridavnému modulu — tadlo navstev,
vdaka, ktorému bude mfdirma sledova ¢i bola investicia do vytvorenia web

stranky efektivna.

Prinosy, ktoré ziska spa@loos’ vd'aka segmentacii zdkaznikov:
* MoZznog vyuziva diferencovany marketingovy pristup.
» LepSia komunikacia so zadkaznikmi.

» Zistenie hodnoty jednotlivych zakaznikov.

Prinosy zo zakupenia modulu CRM:
» Spreltadnenie obchodnych stretnuti.

* MoZznog' ziskavania a vyuzivania informécii o zakaznikoadsiedne budovanie

osobnejSich a pridtskejSich vEahov .
» ZlepSenie komunikacie so zakaznikmi.
» ZlepSenie komunikacie medzi zamestnancami Spolsti.

* Na zaklade komplexnych informacii v module mozhtepsej vzajomnej zastupi-

tel’nosti zamestnancov.
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5.8 Rizikovéa analyza projektu

Uspesnej realizacii projektu na zlepsenie vyuz@a@RM v spolénosti mézu zabrati
isté druhy rizik. Preto je nevyhnutné, aby bolalepmwg’ pripravena na rézne rizika, ktoré

sa mb6zu objaviaby ich mohla bezgae eliminova.

Rizikovu analyzu som sa rozhodla vypracbwaetédou RIPRAN — Risk Project Analysis,
ktora je podla méjho nazoru jednoducha a efektivna. Autorom dyefe doc. Ing. Branis-

lav Lacko. Pre lepSiu préadnos pouzijem zjednoduSenu verziu RIPRAN-u.

Pojem nebezpéenstvo predstavuje potencialny zdroj nepriaznivych udaldsonkrétny
prejav daného nebezfanstva je nazvanfirozbou. Nepriaznivy dej, ktory méze nasta
ako ddsledok hrozby jscenar. Pravdepodobnad vyjadruje moznasvzniku nepriaznivej
udalosti. Dopad je mozné chapaako ujmu, ktord méze projekt utrpiev dosledku ne-

priaznivej skuténosti.
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Tab. 9. RIPRAN.[vlastné spracovanie]

Nebezpéenstvo Hrozba Scenar CP D HR Opatrenie Zodpovednog’
segmentacia trhy nﬁﬁférﬁ;ne chybné zaélenenie SP|VD ma’ ¢o najviac informécii o trhu,| navrhovaté
segmentacie Zakaznikov konkurencii a zdkaznikoch riaditel
nespravne . : . L L.
L chybné z&lenenie SP|VD ma’ ¢o najviac informécii o trhu,| navrhovaté
urcenie vah
Zakaznikov konkurencii a zdkaznikoch riaditel
zmena nové utenie kritérii SP|SD ureit ‘f”ter."?‘ t{f‘k’ aby sme marketmgpvy
preferencii firmy neuskodili zdkaznikom pracovnik
noOVé uEenie vah sp| sp urcit vahy tak, aby sme neuskod

sebe, ale ani zakaznikom
snazf sa o optimalizaciu webove

tvorba webovej | neoptimalizacia| neoslovenie ci®mvého trhy VP | VD stranky programator
stranky webovej stranky zada’ kritérium uz pri tvorbe
neputava strank nezaujem o firmu SP|VD Snazt'sa 0co E?rjrll ?psm prezentac programator
neprilakanie novych ponuknu’ nejaké vyhody novym| programator,
. . VP |VD . ) AR
zékaznikov zékaznikom riaditel
nedostatok in- nezaujem o firmu SP|VD stanovi’ také informéacie, programator,

formécii
ktoré su pre zakaznikov doélezite Riaditd’
strata, poter’malnych VP VD vytvorit vh.ogny marlfetlngpvﬁah riadite’

zékaznikov pre prilakanie zakaznikov
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Tab. 10. RIPRAN pokeavanie.[vlastné spracovanie]

Nebezpéenstvo
model CRM

Hrozba
Skolenia

nezaujem zamestnancoy

MP

SD

nezaujem vedenia

SP

VD

nedostatdné vyuzivanie
Skolenia

MP

MD

zalohovanie dat

nespravne zalohovanie

MP

SD

zabudnutie zalohovania

MP

MD

strata zalohovanych dat

MP

VD

poSkodenie zalohovanych
Dat

SP

VD

neevidovanie

zamestnancam

Duplicita

SP

SD

prekryvanie terminov

SP

SD

neinformovanie

spolupracovnikov

SP

SD

pokuta pri opakovani

HR Opatrenie Zodpovednos’
motivova’ pracovnikov Riadite’
presvedit’ vedenie 0 spravnosti Ekon6m
volby modulu
shazt’ sa o to, aby firma Vsetci
naplno vyuzivala program
Pouit’ o spravnom zalohovani d| IT pracovnik
nastavenie automatického
ukladania dat IT pracovnik
ur¢it’ pracovnika zodpovednéhq zodpovedny
za zalohovanie a archivaciu d§ zamestnanec
ma’ ochranné obaly pre CD/DVI zodpovedny
so zalohovanymi datami, zamestnanec,
ma’ ich na bezpgmom mieste riaditel
pokarhanie pracovnika, finama :
pokuta pri opakovani zamestnanc
oSetri’ systém tak, aby nebolo
mozné pokréova’ pri zadani ufi- | IT pracovnik
tych informacii
pokarhanie pracovnika, finama :
zamestnanci
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Tab. 11. RIPRAN pokeavanie.[vlastné spracovanie]

Nebezpéenstvo Hrozba HR  Opatrenie Zodpovednog’
stanovi’ presné kritéria vybert
nezaujem o pracu MP | VD vytvorit’ vhodné pracovné riaditel’
prijatie nového podmienky
pracovnika motivacia zamestnanca, zabe riadite’
nespravna Viba nezaujem o program SP | SD peit odbornos, preskolenie ekonér’n
zamestnanca pracovnika
Nespolupraca MP | SD motivacia zamestnanca zarrri1:dsittr£n0|,
: vypatglolf Kratkodoby MP | MD priebezné zalohovanie dat| zodpovedny
informanych
o technologit Dlhodoby MP | SD priebezné zalohovanie dat zamestnanec
Technicke
vypadky ypadok elek- e
VyptriCkej Kratkodoby MP | MD ma’ v zalohe vlastny generaty riaditef
energie
Dlhodoby MP | SD ma’ v zalohe vlastny generator
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Tab. 12sVgtlivky.[vlastné spracovanie]

CP Celkova pravdepodobnts
VP Verka pravdepodobnds
SP Strednéa pravdepodobrtos
MP Mal& pravdepodobnds
D Dopad
VD Velky dopad
SD Stredny dopad
MD Maly dopad
HR Hodnota rizika
VHR Velkéd hodnota rizika
SHR Stredna hodnota rizika
MHR Mal& hodnota rizika
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ZAVER

Riadenie vfahov so zakaznikmi bolo eSte pre par rokmi dommart’kych spol@nosti.

S postupontasu si vSak aj mensSie podniky uvedomili, Ze pré&e&tévne riadenie wahu
so z&kaznikmi im umozni vybudavai pevné a dlhodobé ¥ahy so svojimi zdkaznikmi.
Riadenie vEahov zo zakaznikmi je napriek tomu pre mnohé podeste stale nie Uplne
zvladnutou obla®u. Podniky musia pochadpize sa jedna hlavne o podnikatel filozo-
fiu, ktorej stredobodom je zdkaznik a nie o tecbgi. Ta sluzi hlavne ako podporny pro-

striedok k efektivnemu riadeniutaghov so zdkaznikmi.

V teoretickejéasti prace su popisane zakladné principy a filazefiuZzivania systémov
CRM. Déraz je kladeny na pochopenie nutnosti zmemgntacie podniku na zakaznika
a na hodnotu zakaznika. Praktickd®’ pozostava z analyzy &@@sného stavu riadeniatizz

hu so zakaznikom a z projektu. V projekte su navdrsegmentaé kritéria a vytvorené
zékaznicke skupinyDalouc¢ag’ou projektu je navrh vyuZzitia modulu CRM v programe
OMEGA pre spolénog’ STABOS.

Verim, Zze m6j navrh pomb6ze spétmsti vybudovéa spola@nosti dlhodobé wahy s jej
si&kasnymi zakaznikmi a prinesie sp@osti va&Sie mnozstvo, #aka comu sa zlepsi aj
celkové postavenie spd@laosti na trhu, ziska konkuré&mi vyhodu a zlepsSi sa imidz spo-

lo¢nosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

B2B  Business-to business.

B2C Business-to-customer.

CP Celkova pravdepodobntis

CRM Customer Realationship Management.
D Dopad.

DPH Dain z pridanej hodnoty.

HDP  Hruby domaci produkt.

HR Hodnota rizika.

ISO International Organization for Standardization.
LTV  Life-time value.

MD Maly dopad.

MHR Mala hodnota rizika.

OR Obchodny register.

SD Stredny dopad.

SHR Stredna hodnota rizika.

SP Stredna pravdepodobrtos

VD Velky dopad.

VHR Velka hodnota rizika.

VP Velka pravdepodobnds

Zb. Zbierka.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 86

SEZNAM OBRAZK U

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

1. Zn&zornenie poziciet@hoveho marketingu. ..........ccvvvvvveeeesmmmmmme e eeeees 13
2. Zakladné prvky systému CRM. ........coommmeeeeeeiiiiiiiiiiiineeeeeeeeeeeeeeeeesnneees 15

3. Filozofia pristupu K CRM. .........uuiiiiiiiiiiiiieeee e eee e e e 16
4. Piliere CRM a ich vazba na zékaznikov goiatieby..............ccccovvvvvvininnnnnnn 19
5. Vytvaranie pevNENO SaNU. ...........uueiiiiiiiiiiiiieieeaeeesses s e 25
6. Zmena orientacie POUANIKU. ..........commeeeeniiieeieeeeeeeeeeeeeeeeiae e 30
7. Ustredny pdiad na vFah S0 ZAKazniKOM. ............cccceveueeeeeeeeee e 30
8. Faktory konkurencieschopnosti p@@Portera.............cccoevvvvvvvvvvnnnnninnne. 34

9. Organiz&na Struktlira SPOMMOSL. ......uvvveiiiiiiiiiiiiieeeee e 40
10. VYVO] pOtU ZAmMESINANCOV. ......cceeeeeiieieeeeiieiitcemmmmmese s e e e e eeeaeeeeeeeeeesnnnnnn 42
11. Obrat SPOMOSTE. ...ccevveiriiiiiiiiiiie e eeerrer e 42
12 VYVO] POIU ZAKAZIEK. ..eevvvvveiiiiiei et e e e e e e e e e aeaeaanees 43
13. Stavebnd produkcia vV SR. .........cceeeeeeiiiiiiiiieieeeeeeeee e 45
14. Vyvoj minimalnej a priemernej meéaaj mzdy. ..........cccevveeevevevnnnnnnnnnn 46.
15. Vyhodnotenie SWOT analyZy.........ccceeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e e e e 51
16. Uvodna tatia Programu ...........cceeveieeireeeeeeeieeeeesse e eeesesseesveseeeens 71
17. Zadavacia tabBkB Programu. .........ccceuuviiieiieiiiiieeeeeeeeeieeeeee e e e e e s s 72
18. Vysledna talflda programu. .........ccooovvviviiiiiiiiiiieeeee e 72
19. SIEOVY graf PrOgramMU .......eeeeeeeeieieeeee e e e s e e e e e e e e e e e e 73
20. KITHICKA COSTA. .. .ceeiiiiiiiiiees s ettt ene e 73



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 87

SEZNAM TABULEK

Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.
Tab.

1. Hodnoty Wované odhadmi ..........c.euviiiiiiiiiiiiie i 29
2. Struktdra komunikacie s0 ZAKAZNTKOM weeeeee.vveveveviiieicieiceeeieie, 51.
3. Bodova Skala pre platobntl MOralKU ..cceeeeeevvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 61
4. Bodova Skala pre dlhodoBa@sikazky. .............ccccceeeiiiiiieeee et 61
5. Bodova Skala pre kritérium druh zakazky............ccceveevvieiiiiiiieinnnnnnnnn, 61.
6. Bodova Skala riziko odchodu ku KONKUrenCii............ccccvveeveeiinniinnnneeennns 62
7. Naklady na vytvorenie web StrAnky. . cceeeee.vveeeeeeiiiiiiiiiiieeieeeecee 69
8. POPISINNOST ...ccevveeeiiiiiiiiiiii e e e e e e e e e e eeeeeeessnnnssnnnn d L
9. RIPRAN . et e e e 76
10. RIPRAN POKREDVANIE. .....iiiiiieeeieieieeeeeeii e e e n e e e e e e e e e aaaeeeens 77
11. RIPRAN POKEEDVANIE. .....uvviiiiiiiiiee e e e e ettt 78
12. VYSVELIVKY. .ooiiieeeeeeeii e ettt e e ere e e e e e e e e e e e e 79



