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ABSTRAKT

Abstraktéesky

Cilem prace je zavedeni nové Urév@8RM tzn. komunikace se zakazniky ve frm
Primyslové podlahy Pk, a.s. Roznov pod Radh&ist Firma se zabyva vyrobou
materiati pro povrchovou Upravu fimyslovych podlah a ocelovych konstrukcéetrg
jejich aplikace na stavbach. V teoretiaksti jsou rozebrany soudobé teoretické prameny
z oblasti komunikace se zékazniky. V analytickisti je provedeno nové roddni
zakaznik podle zvolenych kritérii a jejich razdéni do skupin. Projekt obsahuje navrh

postupu komunikace s kazdou Zenow ustavenych skupin.

Abstrakt ve sg#tovém jazyce

The main target of this thesis is an introductidnnew CRM level. It means the
communication with customers in the companyn®rsiové podlahy Pteek, a.s. Roznov

pod Radhogm. The company deals with the production of malefiar surface treatment
of insdustrial floors and steel constructions, udihg the application of the material. The
theoretical part of the thesis analyses curent réteal sources from the area of
communication with customers. The analytical palibfvs the new division of customers
according chosen criteria and their classificatioto groups. The project contains a

proposal of communication method with each of tire¢ newly set groups.
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Za cenné rady afpominky bych rad patkoval svému vedoucimu diplomové prace
ing. Vratislavu Kozakovi a také ing. Josefu dnvi ze spolénosti Piimyslové podlahy

Platek, a.s. za poskytnuti praktickych informaci arimieh material firmy.

MOTTO:
Z rady prizkumi ve svété je ziejmé, ze CRM je jedinecné

pro kazdou organizaci, pficemz to samoziejmé neznamena,

Ze se nelze poucit z chyb a uspéchii ostatnich.
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UvoD

Cilemfizeni vztali se zdkazniky neni maximalni zvySovani trzeb zqdotych nakup,
nybrz vytvaeni trvalého vztahu se zakaznikemg@trany by se gy ve svych postupech

navzajem co nejvicerzpiasobit, aby se hodnota vytigda na obou stranach.

Zakladem pojetitizeni vztalh se zakazniky je ukladné pochopeni a porozam
hodnototvornému procesu zakaznika, to je proces¥mz si zakaznik vyt pro sebe

svou vlastni hodnotu. , Tvorba hodnoty: proces, texédm zakaznik pIni své vlastni cile.”

KdyZ se zamyslime nad vztahy se zakaznikyiglea divat se natnako na procesy. Vztah
se zakaznikem vznika na zalkdathdy setkani. Je zajimavé poroviigeny vztah se
zékaznikem s pojetim uzivanym v marketingu sluZdhuvime o momentu pravdy,
nagiklad i setkani mezi personalem zakaznika a spmisti. Riznané vénujeme
zvlastni pozornost kazdému specifickému momentwdyaale nezawgfujeme se na
procesy, které tyto momenty vytedi. Na rozdil od tohotdizeni vztali se zakazniky

pohliZzi na vztah jako na celek &rdz je kladen na jeho rozvoj a kontinuitu.
Cilem neni byt zdkaznikovi na blizku, nybrz Zizakaznikem.

Z takového vztahu fze tZit jak spol€énost, tak zakaznik. Pr@stnictvim tohoto vztahu
mohou ol strany plnit své cile Iépe neZ s pouzitim jinycbgiiedka. V praxi to znamena,
Ze dobry vztah se zakaznikem vyivaro ok¥ strany lepSi vysledek nez ¥ipads, kdyz
zakaznik v limitovanémc¢asovém obdobi dojedna konkurenceschopnou nabid&u pr

nékolik moZnych partné.

Cilemftizeného vztahu se zakaznikem je vyvinout obecnjupcs nosnou myslenkou, Ze
pokud je vztah dadle vyvinut, vyhravaji ob strany. V tomto fipad zde nebudou dva
odklené subjekty, kde tstvi jednoho znamena ztratu druhého, ale spidampoujici
partndi, ktefi oba rozvinutim vztahu ziskavaji. A to je vlastistedni mySlenkaizeni

vztahu se zakaznikemizeny vztah se zakazniky je jinymi slovy situacdawitza.

Rizeni vztah se zakazniky takimasi novy rozrxr do diferenciace produktu. UZ se
nejedna o to, jak dzeme odliSit technické aspekty produktu tak, abyliSdy od

konkurertnich, nebo jak se od konkurence odliSit cenogasadni kvalifikaci bude
schopnostiidit procesy, které souviseji se vztahem k zakamniklJestlize je produkt
proces, je produktova diferenciace diferenciaciceso.Cili cely proces, ktery se tyka

vztahu se zékaznikem, musi byt piimn a musi se vyhodnotit, jak jgeba jej
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diferencovat, aby se docililo konkutem vyhody. Tento fistup otevira neomezené
moznosti pro budovaniiznych vztalh se zdkazniky. Dokonce i hromadné produkty lze

diferencovat tim, Ze zénime procesy vztahu se zakaznikem.

Ve vztazich se zdkazniky sp&h@st vyuzZiva vlastni schopnosti a znalosti, abyppfith
hodnototvorny proces zakaznika.alBzit¢jSi nez sam produkt je identifikace&ch
schopnosti a znalosti, které jsdaebia k zaji&ni konkurewni vyhody. Spolénost musi
zvazit, jak nize efektivie prenést svoje schopnosti a znalosti na zakaznikadablp k
vytvoreni hodnoty. V tradnim marketingovém mysleni distribuuji spotesti hodnotu v
podok¥ produkfi. V fizeni vztalh se zakazniky vytia spol€nost a zakaznik hodnotu
spol&né. Soustedni se na vztah se zakaznikem pak povySuje distribadnoty na

tvorbu hodnoty!

Cilemtizeni vztald se zdkazniky je vyt co nejefektivijSi zakaznicky vztah a rozvijet
schopnosti a znalosti, které by dosaZzeni takovéhtahu podpbly. Efektivnim
vytvarenim kontaki nemusi spolost rozvijet vSechny tyto pebné schopnosti a

znalosti na vlastnivuie.

V ftizeni vztalh se zékazniky G¥e byt i shm zakaznik zdrojem schopnosti a znalosti
S takto ziskanych znalostititeme &Zit i ve vztazich s dalSimi zakazniky. Pak se vaah

zakaznikem stava zdrojem, kteryielta uchovat a déle rozvijet a kultivovat.

Ma diplomova prace si stanovila za ukol zkvalitkitmunikaci mezi pracovniky firmy a
zakazniky. Vysytlit, Ze komunikace bude pro élstrany prosgsna a finese jim zisk a to
nejen finakni. ZvIast pro sty¥né pracovniky firmy ma tato prace slouzit jako rdiyoo
jeji zlepSeni a zdokonaleni. Stavajici firemni @@k, omezujici komunikaci na nabidnuti
nejlepSi ceny, je nedostat&é. Rijde tedy o beeni stereotyp a zavedenych postiip
pomoci argumeidt i praktickych pikladi. Firma Pémyslové podlahy Pk, a.s. je
v tomto svém chovani obrazem segmentu trhu, n&rktgfisobi pouze tuzemské firmy.
Boj o zadkazniky se omezuje na cenovou valku, chybinapaditost. Otod vic, pr@

psat praci pravna téma rozgéni forem komunikace se zakazniky.

V fizeni vztali se zékazniky je motorem dujicim sn&rovani spolénosti vztah se
zakaznikem. Tento postup je zaloZzen na kooperativaitahu mezi spobmosti a

zakaznikem.
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1 CRM —RIZENI VZTAH U SE ZAKAZNIKY

Customer Relationship Management (CRM) znamendvrdktivorbu a udrzovani
dlouhodolé prosgsnych vztah se zakazniky. Komunikace se zakazniky j&om
zajisS€na vhodnymi technologiemi, kter&ealstavuji pro akciorf@ i pro zamistnance

firmy samostatné procesy sganou hodnotou. [11]

Nepredstavuje vSak Zadnou novou filozofii ve vztahu dkaznikim, Zadnou vyzvu k
zavedeni pevratné a vSéeSici informani technologie, nevola po 2zmach v zakladnim
nasngrovani zamistnané a neni ani novou metodou tzv. Stihlého managem&nuiide I1ze
fici, Ze se jedna o komplexni metodiku vyemi vyhodnych a ekonomicky prasmych
vztahi se z&kazniky silazem na cilenou kvalifikaci personalu s vyuZitiratod socialni
psychologie, integraci a dalSi ro&ii stavajicich technologii a také na spravné

nasnérovani obchodnich procés vyntnu hodnot mezi organizaci a zakaznikem.

1.1 Od marketingu k¥izeni vztahi se zakazniky

V obdobi gedptimyslové vyroby nil prodej gesré vymezeny prostorgsobeni. | v této
doke hral odbyt hotové produkce vyznamnou roli. Produg@vysujici naturalni spigbu
vyrobce a jeho rodiny byla nizk& a jeji nabidkaathla. VV obdobi pimyslové revoluce a
ranné etapy strojni vyroby se pojimal obchod jakokEe vyroby. Redpokladalo se, Ze
vyrobena produkce je schopndirpzené trzni absorbce formou prosté nebdejye
signalizované nabidky. Prudkym farem produktivity prace vyvolané zdokonalovanim
strojnich z#izeni, technologii a koncentrovanim kapitadlu seokwi potencial z&na
nerovnondrné hromadit do velkych podnik praimyslovych aglomeraci, izemnich lokalit
a enormg naristaji zasoby a nabidka zboZi. Problémeaestava byt pouhy prodej, ale
stava se jim odbyt. Vigledku trvalého a&asto nerovnogrné naristajiciho pebytku
vyrobnich kapacit nad objemy odbytu vznikaly reprdhi poruchy ve form krizi z
nadvyroby a recesnich vykgv

Katastrofalni zkuSenosti &wové globalni krize 20. a 30. let prokazaly, Ze pgjiseni
trvalého odbytu nestaintuice, podnikatelské zkuSenosti a prodejnizast ve styku se
zékaznikem. Odbyt sagstal pojimat jako simultanni nebérpzend faze vyroby a jako
jeji zavislé funkce. Opustila sefquistava, Zze odbyt a prodej vyplyvaji automaticky z
vyrobkové nabidky. #stoupilo se k systémovému pojeti odbytu. Zakazréhi pojiman

pouze jako ,kupec”. Sleduje se kompketrela obchodni prodejni sféra a jeji oxtvani
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piimymi a nepimymi nastroji. Z&ala gevladat pedstava, Ze vyroba je zcela ve fank
zavislosti na spégbiteli a jeho poptavce. Zvymsavala se zésada, Ze zakaznikiivo
vyrobni program a strukturu firmy. Zma nastala, kdyZz podniky &y provadt
autonoms a iniciativre vlastni originalni technicka a futski reSeni pesahujici pedstavy
a spotebni navyky zakaznik NeSlo o pizpusobeni se vzitympdstavam spégbitel.
Naopak firmy za&aly silné ovliviiovat kupni rozhodovani, v§b zboZi a spdebitelské
postoje svymi nabidkami novych vyrahkteré vyzaduji zeny v obsluze, uziti a udréb
Tyto nové tendence secady projevovat v 70. a 80. letech, kdy s&aa prosazovat
dynamika znn.

Uvedené zreny v odbytu pimyslovych firem se do z&aé miry netykaji stavebni vyroby.
Te&ziSk jeji obchodnicinnosti nelezi v prodeji hotové produkce, ale \karg zakaznika —
nositele zakazky. V poslednich dvaceti letech pdaefi vSechny obory materialni vyroby
hlubokymi znénami. Postuph se souseduje pozornost na komplexni vicerosmmove
pojeti trzni sféry zahrnujici Sirokou Skalu w¥nith a vegjSich aspekt jejiho vyvoje.
Management firem je nucen pod tlakem ekonomickyotinminek volit trz& obchodni
piistupy zejména v prohlubovani analyz trhu, idekdife zakaznik na zaklad odhad

skute&nych i potencialnich pozadakla narok spotebitel.

1.2 Definice CRM

Tremi hlavnimi prvky CRM jsou lidé, procesy a teclogie. Existuje mezi nimi

bezprostedni souvislost a dofulije jeétvrty prvek - obsahy:
1) Lidé (lidsky kapital zakaznici)

2) Obchodni procesy (zaiteni, prolinani)

3) Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti alestist)

4) Obsahy (data, obsah) [12]
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Obr. 1. Prvky CRM [12, str. 17]

Ucel tdchto ¢tyi prvka spaiva v komplexnim pohledu na CRM, nikoliv v detaimi

zantieni na vyznanthto prvki.

CRM neni samatelnou metodou a nejedna se ani o novy trend v tllegketingu nebo
odbytu. CRM je zcela novi&Seni, které Zisobi v obchodnim €% podobnou revoluci, k
jaké ved| odbyt v dabpocatku paiimyslové vyroby a marketing e nasycenych tih

1.3 Struktura vztahu

Aby mohly zvySovat hodnotu vztahu,élp by mit spolénosti jasno o hlavnitpdsta¢
nebo hlavnich charakteristikach svych vitabe zakazniky. Na zakladtakového
pochopeni je pak mozngldt dilezita rozhodnuti tykajici se strategie vitae zakazniky.
Zakaznicka zakladna spdoleosti se sklada zarnych vztali se zakazniky. Zakaznicky
vztah je sloZzen z epizod — setkdni se zakaznikefejichz rdmci dochazi kuznym
¢innostem. To vSe dohromady t¥atrukturu vztahu. Vztahy se zakaznikyijebia rozvijet
na fiznych drovnich: na drovni zakaznika, na Urovni katana Urovni epizod a na drovni
operaci. Mnoho probléin vznikajicich v ramci vztahu se zakazniky jetuspbeno
neschopnosti vztahyrgsré analyzovat a jedno¥nzavadt opateni na éiznych Urovnich
vztahu. Zkoumani struktury vztahu se zakazniky endijlezitou roli @i rozvoji jeho

ziskového rozréru.

Orientace ve strukte vztahu se zakaznikemige byt uziténa profizeni tohoto vztahu.
Diky tomu je mozné uit ziskovost vztahu, Ize ovlivnit spokojenost zakiéa a dosgt k

celkovému zlepSeni vztahu.
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Zakladnim néastrojem rozvoje je analyza strukturyakiz Rozpoznavani, definovani a
zaznamenaniinnosti Finasi novy pohled na rozvoj vztalse zékazniky. JeitkZité, aby
byly zaznamenany vSechi@ynnosti, které v ramci vztahu prétnou, teba uz jen ki
Gcetnictvi. Zaznamenaniédhto ¢innosti nam umozni odhadnout nékladinnosti v
budoucnu.Cim vice toho spolmost vi o svychéinnostech a nakladech na,ntim

snadrjSi je stanovit ziskovostifslusného vztahu.

Pii fizeni vztali se zadkazniky nelze podsize zetele hlavni pedstavu. Spolaost musi
mit dostaténé jasno v tom, na jaké zakaznické vztahy se hodigstsalit. Na Urovni
zakaznické zakladny je hlavnim cilatizeni rozhodnout, zda bude zakaznicka zakladna
roz&klena do éznych skupin a zda prozmaji byt vytv@deny odliSné strategie vztalse
zakazniky. S pomoci strategii vziake zakazniky jef¢ba zajistit co nejvysSi nigst

hodnoty zakaznické zakladny.

Rizeni zakaznické zakladny je synonymem pro strekégiizeni. Je feba vyhodnotit
velky paset vztall, a uZ existujicich nebo potencialnicRizeni zakaznické zéakladny
vyZaduje jasnou strategickou vizi toho, jakou zakekou zakladnu spot@ost chce. S
jakymi zakazniky si f&je navazat vztah? 8 by se sodasni zakaznici roztit do skupin?
Jsou skutéen¢ potreba fizné strategie vzta@ahse zakazniky? Jak lze zlepSit &asné

zékaznickeé vztahy?

Ridit veSkeré vztahy se zakazniky stejnymisaqibem neni mozné. Vztahy se zakazniky by
mely byt seskupeny do portfolii a pro kazdé portfdip msla byt vytvaena individualni
strategie vztahu, ktera zajisti maximalidstr hodnoty. V pipac nekterych zakaznik
post&i jednoduchy proces zaloZzeny na W jednani. Jini zakaznici naproti tomu

vyZaduji komplexni proces, ktery néde fungovat bez vysmy informaci a emoci.

Rozdily v ziskovosti vztahv rdmci zékaznické zakladny jsou ob&aryznamné. Neni
neobvyklé, Zze 30% vztéhje neziskovych. V&h nejhorSich fipadech to rize byt az
80%. Rozdleni ziskovosti v rAmci zakaznické zékladnygsto velmi zvlastni. Literatura
zabyvajici se managementeéasto cituje Paretovo pravidlo, které udava, Zze &$ku se
vytvaii u 20% zakaznik Neni to tak zcela pravda. 20% z&ka#nfkiZe docela dale
piedstavovat 80% z celkového obchodniho objemu, mémeézdileni zisku niize byt
daleko dramati¢jSi. Neni neobvyklé, Ze 20% zakaznikiinese 180% zisku. Pokud
pocitdme podil neziskovych zakazhika zisku celé zakaznické zakladny, dostaneme se k

zapornémuislu, a to je dvod, pr& mize p@et procent byt vy3Si nez sto.
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Vytvaireni skupin zakaznické zakladny ma jedeéel G ukeni hodnotoveho potencialu.
Tento potenciél lze z&iit v pertzich, gipadré pomoci objemu. Hlavnim smyslem
analyzy zakaznické zakladny je zjistit, prnaskteré vztahy jsou ziskoveé a jiné nikoliv. Na
zakladt tohoto zjiS¢ni Ize stanovit potencial ziskovosti praiibou zédkaznickou zakladnu.

Aby bylo mozZno potencial ptvyuzit, je teba zndnit strategie vztailnse zakazniky.

Zakaznickou zéakladnu lze zpravidla reliddo téi portfolii: portfolia ochrany, portfolia

rozvoje a portfolia ziny.

a) Portfolio ochrany zahrnuje takové vztahy, jejichZ hodnota je proefpmst velka. Pro
tyto vztahy se zakazniky by &g byt vytvoreny takové strategie, které by uchranily
zékazniky ped z\&dy jinych spolénosti.

b) Portfolio rozvoje zahrnuje vztahy vyznamné potenciéiygtu objemu i zisku. Zjsob,
jakym budou tyto vztahy rozvijeny, by émptinést zvySeni podilu zdkaznika anebo

zjednoduseni struktury vztahu.

c) Portfolio zmény zahrnuje vztahy, které jsou jasneziskové. Jestlize je nelze vyrazn
zmenit, je jejich hodnota pro spaleost nevyznamna. N&pese-li znéna Zadouci obrat v
tvorbe hodnoty, pechazi vztah do faze ,z&ecné pée“. [11]

NejvétsSi potencial ziskovosti zpravidla nenalezneme &zich, které jeie¢ba chranit.
Tyto vztahy jsou obvykle na vysoké Urovni a dalgznamnou zrnu nelze ¢ekavat.
Programy pro preferované zakazniky mohou byt nese#p pokud funguji jako stroje na
automatické slevy. Nebo jsou v rdaméigtupu k zakazniim nar@&né na zdroje. NejtSi
potencial se obvykle nachazi ve vztazich v podfahen rozvoje a zrény. ProtoZze péet
zakaznik, ktefi neginadeji zisk, je mnohdy velky, je mozné docilit asmého zlepSeni
ziskovosti zavedenintdgba i drobnych z#m. Rozler¢ni zdkaznik do portfolii mize mit i
jiné vyhody. Tim, Ze wime ziskové vztahy a poznamévddy, pr@ prinaseji zisk (nebo

neg@inaseji), ndm pofize pochopit, o jaké vztahy bychonglivusilovat.

Rozvoj ziskovosti vztahu

Vztah se zakaznikem trva tak dlouho, jak dlouh@jzzédkaznik a spot@most mohou mit
prosgch. Vztah existuje proto, Ze zakaznik i spalest jsou takto 1épe schopni dosahnout
svych citi. Vztah pokréuje proto, Ze jiné moznosti vylu jsou mén pritazlivé. Pokud
zékaznik nebo spalrost dostane nabidku jiného subjektu na vigmd gidané hodnoty,

je vztah ohrozen.
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Obr. 2. Rozvoj ziskovosti vztahu [11, str. 56]

Shnizovani naklatina vztah

Druhym rozmnérem ziskovosti austu je snizovani nékladvynakladanych na vztah se

zakaznikem. Role zékaznika:
- spotebitel

- zdroj cash flow

- vyrobni spolupracovnik

- marketingovy spolupracovnik
- kontrolor

- konzultant

- instruktor [11]

Zakaznik jakaiast organizace

Tradiéni marketing pedpoklada, Ze zékaznik ma pouze jednu roli. Jel® pasivniho
piijemce, nap role spatebitele. Zakaznik je finalnim uzivatelem vyrobkta&eé tim, kdo
za rgj plati. Nicmér tuto roli Ize rozdlit mezi dw osoby, jednu, ktera je uzivatelem, a
druhou, ktera vyrobek zaplati. Zakaznikigeno jinak, ,zdrojem veskerého cash flow", a

tim i zdrojem pe&Zni hodnoty vztahu.
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1.4 Faze vztahu

Vztah se zékaznikem lIze raditl do nékolika fazi. Obec# predstavuji navazani, rozvijeni
a ukoreni vztali. Tyto rizné faze vyzaduji, aby pro zvySovani hodnoty vzthkly

vyuzity odliSné prosgedky. [11]

1.4.1 Navazani vztahu

Navazani vztahu se zakaznikem zahrnuje obdobiskdsiednavaji dohody a podepisuji
smlouvy. Dohodyc¢asto vznikaji zcela neformannagiklad kdyZz vratny v restauraci
pozdravi zdkaznika pokynutim hlavyékdy dohody pedstavuji psané smlouvy, jako je
tomu teba u dohod u poji&ti. Svym obsahem jsou tyto smlouvy velmi specifigké
podrobné. B zapaeti vztahu si zakaznik dobroveélzvolil omezit swj vybér. Zdkaznik
.prodava“ svoji svobodu, ale na oplatku dostavéoiis a moznost kontroly a sniZuje sva

rizika.

Co vlastr podniti vznik vztahu se zakaznikem? Gedstavuje ten pateni zajem?
Kazdy poduit je zaloZen prawpodobré na réjaké informaci, protoZze bez informace vztah
nemize vzniknout. Informace vSak musi gasré byt zajimava nebo jeji zpréstlkovatel
musi pisobit Wrohodré. TakZe k tomu, aby jiskra vzplala, jsou zapbf r¢jaké informace

a také emoce. Konkrétni interakagjge pozdiji.

Ustrednim momentemipziskavani zakaznikje rozpoznani vhodnych skupin, ke kterym
je treba se fiblizit, a nalezeni efektivniho apobu giblizeni. Jednim moznym #pobem

je vyuzit marketingové metodyi$pnéné skupiny.

Predpokladem k zageti vztahu se zakaznikem je metoda, jejimZ pedsictvim se
provede sdéeni 0 novych moznostech vyteni hodnoty, které spaleost nabizi. Jednim z
moznych zfisohi jak proniknout ,zdi* potencialnich zakaziilje peswdcit zakazniky,

aby vystupovali jako dopodeni spolénosti a hovéili o pirednostech vztahu s ni.

Hlavnim tématem pro spdaleosti, které usiluji o nové vztahy se zédkaznikyige jak
primét zakaznika, aby novy vztah vyzkouSel. Zakaznigu jsnalokdy ochotni ihned do
vztahu vyraza investovat. Je tedyfdba uvaZzit, co by mohlo byt tim stimulem, ktery
jiskiicku vztahu podniti.

v

Zvladnout prvni setkani je na ¢&ku rozvoje nového vztahu néjdzit¢jSi. Obzvias

prvni nova setkani musi byt &§ma. Je dlezité, aby zakaznik pbézné dostaval pozitivni
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podporu a citil, Ze vztah ma pr@&jrcenu. Zakaznik pétbuje mit jistotu, Ze si vybral

spravnou spolaost.

Investovat do vztahu jeégba od sameého &atku. Spolénosti investuji zdroje do vyény
emoci a myslenek, aby umoznily vznikigmnivych podminek pro gétesni stadium
vztahu. Spolénost si také musi vyhodnocovat naklady, kterégba viozit pi zacatku
nového vztahu. Aby bylo moZno vyhodnotit ziskovestiahi, je teba zvlas uvazit mozné
investice a strategie pro udrZzeni vztahu a ziskdlady gipadajici na fazi rozvijeni

vztahu.

1.4.2 Rozvijeni vztahu

V prabéhu rozvijeni vztah dochazi obvykle k vyraznémistu hodnoty vztahu. V ramci
epizod se vymuji zdroje, coZz na obou stranach vede k tegmhdané hodnoty. V této
fazi rozvijeni Ize najit neftSi potencial. Aby k nastu hodnoty vztahu skute¢ doSlo,

musi spolénost soustdit vice zdra} na fazi rozvijeni nezli na fazi zrodu vztahu.

Je vztah mezi spokojenosti zdkaznika a kvalitogdlini? Literatura obe&rpredpoklada,
Ze vztah mezi kvalitou a spokojenosti zakaznikdinearni, to znamen&im vyssi je
kvalita, tim je z&kaznik spokojg8i. Vibec to tak nemusi byt!né faktory ve vztahu
razr¢é ovliviwuji celkovy dojem zakaznika. Spojeni mezi kvalitospokojenosti zakaznika

maZe byt vyjadeno jako funkce kvality. Ty mohou byt raeny nadtyti odliSné typy:

1) Zasadni faktory — vztah mezi kvalitou a spokojenosti zakaznikénearni. ZlepSeni

kvality vede k pimému zlepSeni spokojenosti zdkaznika a naopak.

2) Hygienické faktory — zlepSeni kvality neovlivni spokojenost zakaznikpozitivnim
smyslu, zatimco kvalita pod ditou Urovni znamendé vyrazny pokles jeho spokojeénost

Kvalita musi dosahnout &itou Grovei, ale pak uz nejsou dalSi investice do ni nutné.

3) Bezvyznamné faktory— faktory, u kterych snizeni nebo zvySeni kvatlifgk neovlivni

celkovy dojem zakaznika a jeho spokojenost.

4) Profilové faktory — jsou faktory, které odliSuji sp@leost od pitmérné urovié v oboru
a od konkurence. LepSsi kvalitaiie zlepSit celkovy dojem zékaznika a jeho spokagno

zatimco nepatrny pokles kvality totéhec neovlivni. [12]
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zakaznika
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Obr. 3. Rozvijeni vztahu [11, str. 84]

Pevnost vztahu se zakaznikem je gfovana pi kazdém setkani. Znamy vyrok ,,okamzik
pravdy” vznikl v obchodu sluzbami a hava spokojenosti na Urovni epizod. Faktory,
které ovliviiuji pevnost vztahu se z&kazniky, jsou: zakaznilep@kojenost se vztahem,

jeho oddanost, stejrtak mtizna pouta mezi zakaznikem a sgalesti.

vnimana
hodnota vnimana spokoisnost
investice vnimana
zakaznikem

Obr. 4. Vazby ve vztahu [11, str. 87]
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1.4.3 Ukor€eni vztahu

Vztah se zédkaznikem jednou skbnLidé se obeach domnivaji, Ze takové ukéani je
rychly a jednodu8si proces nez proces navazani.thesak pravda. Uk@eni vztali ma
obvykle réjaky diavod: jednim niZe byt skut&nost, Ze zakaznik si nigje ve vztahu
pokraiovat a navaze vztah s jinou spwolesti. Vztah také fiZe skodit z iniciativy

spole&nosti.

Vztah se vyviji tim, Ze se zdkaznik stava v&k$im, protoze maatsi zkusSenosti ziskané
v rdmci fiznych druli vztahi. MuZe dojit ke zrdin¢ spolenosti v roli zakaznika, protoze

se personal zémi a kontaktni osoby na obou stranach si nebudbowgvat.

Jestlize z&kaznické z&kladna starne pomaleji nedpsmsti a znalosti spaleosti, je pro
spolg&nost [Firozené, Ze se soieti na zakaznika. Na druhé strampodil znén v
zakaznické zakladn miZze byt pro organizaci zajimavy, i pro jeji dalSiddavani.
Spolenost potebuje hledat nové zakazniky, ktg@ovzbudi jejich vz&lavani a rozvo.
Zmeéna sama o s@bproto neni Spatna. Podil Zny m& nicmé# negativni vliv na st

hodnoty, protoZze hledani novych zakaznik drahé.

Z&kaznici, kt& maji v amyslu vztah ukaiit, ¢asto vysilaji sfrem ke spolénosti bul’
védomou, nebo neédomou zpravu. Mze se jednat o omezeni kontaktu, pokles objemu
nakupu nebo oiffmé pohtizky ukoréeni vztahu. Varovnym signalemiie byt i péet
stiznosti. Je ezité rozpoznat nastupujici problémy, analyzowataj zaujmout k nim

postoj, napiklad pokusem o zlepSeni vztahu nebo jeho vyperim.

Kazdy vztah prochazi krizemi. Krize se&mi a dochazi k nim v néjzn¢jSich momentech
a u fiznych tym vztahi. | krize ddvd moznost zvysit hodnotu vztahu prepgyple€nosti a
zékazniky, ktd skute&né chgji vztah rozvijet. Krize $tSinou vznikne v tisledku selhani
néjaké epizody nebd@innosti. Pokud maji abstrany na vztahu zajem, tento nezdar jej

zpravidla neohrozi.

Zakaznika mizeme vnimat jako ,sloZitého" na vSededh Urovnich zdréj na urovni
emoci, informaci &innosti. Nejobtizgsi byvaji obvykle zakaznici, kitese tZko zvladaji

v urovni emoci. Emoce totiz neltilit stejnym zfisobem jako informace neldonosti.
| obtizny zékaznik vSak e byt pro spoknost velmi pinosnym. MiZze ji pomoci, aby

vztah kriticky zhodnotila a pra@vila a dale ho rozvijela stejrjako jiné vztahy tim, Ze ji

ukaze, které oblasti jégba zlepsit.
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Nemyslimecasto na to, Ze vztah jednou skbrAle je tomu tak, a pokud na to dojdeslan
by jej spol€énost ukowit velmi elegantd. Je to dlezité z mnoha @odi. VSichni
zéakaznici jsou do jisté miry zdroj referenciasto i ukodeny vztah mize mit vyznam pro
budoucnost. Cilem spaleosti by n&l byt elegantni konec bez ohledu na t@j miciativy
k nému dochazi. Ko&i-li vztah, korEi i vyména ¢innosti. Nicmén i po ukorgeni této
vymeény informace a emoceaigtavaji a ztraceji se pomalu. Pokud jsou negatpak,lze k

vztahu pifadit vyraznou negativni hodnotu.

Profil ztraceného vztahu

Budeme-li analyzovat zakazniky, se kterymi byl faztakorten, odkryjeme problémy
téchto vztali. Ukontené vztahy Ize roztit do téi skupin: v prvni jsou z&kaznici, kiero
ukonteni vztahu newli zadny zvlastni dvod. Treba se festhovali nebo pro & vztah

nentl vyznam.

Ve druhé skupi# jsou zakaznici, k¢ vztah ukogili v dusledku nezvladnuté epizody.

Odchazeji, protoze jsou nespokojeni s tim, jakespoist zvliada setkani se zakazniky.

Treti skupinu tvéi zakaznici, ktd se domnivaji, Ze od jiné spoél®sti dostanou vyssi
hodnotu. Neni zde ve skdteosti nic, na co by si mohli &ovat, ale vztah s jinou

spole&nosti se jim zda hodnaysi.
Rizeni vztahu

Pro rozvoj hodnoty vztahu jsou v jehiiznych fazich pdeba fizné nastroje. Nasledujici

tabulka strdné popisuje, €im je feba v fiznych stadiich vztahu piat.
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Navazani vztahu Rozvijeni vztahu Ukonéeni vztahu
Najit vhodné zakaznické za- Seskupovani zakaznic- Rlzné zplsoby fizeni
, . kladny a ucinné zpusoby, jak ke zakladny. Simulace interakci a ziskani
Uroveil | | nim pfistupovat (napf. marke- | potencialu. Tvorba tyml | zp&tné vazby od zéakaz-
zakaznické | ting spfiznéné skupiny). zakaznickych vztaht nika pro rizné strategie.
pokladny Zakladni moment v komunikaci:| pro rozvoj strategie Podil zmény zakaznické
misto v zakaznikoveé mysli vztahu. Prenos vztaht zakladny.
a srdci (davéryhodnosti). mezi skupinami.
Rozvoj nosnych produktd. Rostouci vynosy vztahu Vyklad véasnych signa-
Dialog, ktery vede k jednani (rostouci podil zakazni- It. Profil ztraceného
; i nebopfimé odezve. ku a cenova politika), vztahu,
Uroven snizovani nakladd na
zakaznicke- vztah rozvijenim struk-
ho vztahu tury vztahu. Upeviiova-
ni vztahu vytvarenim
vazeb a pout a zajisté-
nim spokojenosti
zakaznika
Podpurny program pro nové | Zlepsovani efektivnosti Epizody, v prubéhu kte-
: 5 zakazniky, ktery umozriuje epizod: (1) sdéleni rych jsou shromazdo-
Uroven spoleénosti fidit vyménu infor- | scénafe vztahu, (2) vytvo- | vany informace o davo-
epizod maci a emoci pfi prvnim feni scenérie epizod. du ukonceni vztahu a je
(setkani) setkani. Cilem je zabranit Hodnoceni a zlepSova- | Zajistén "elegantni
zakaznikovi v pocitu, ni zakaznikovy odchod". Napravna
Ze ztraci kontrolu. spokojenosti. opatfeni v ramci snahy
o revitalizaci vztahu.

Hlavnim cilem pi praci na arovni zakaznické zakladny je identifikbvhodné zakaznické

Obr. 5.Faze vztahu [11, str. 95]

zakladny, které budou spvat d\ kritéria:

- hodnototvorny proces zékaznika bude takovéhoaktenu, aby mohl byt podporovan

spole&nosti,

- vztahy se zakazniky musi obsahovat potencidbpdwuci zhodnoceni.

1.5

Strategie vztahu

s sres

nepravdpodobné, Ze by vSechny vztahy mohly byt &dsp fizeny stejnym zjsobem.
VétSina spolénosti vSakiidi své vztahy se zakazniky s pouzitim jednoho gsocd uz

zakazniky rozidi do skupin podleifslusnych kritérici nikoliv.

Existuje tolik strategii vztahse zakazniky, kolik je pmyslovych obolt a spolénosti.

Strategie Ize roztit do tti kategorii:

1) Strategie sponky— sepnuti: zdkaznik se adaptuje na procesy &pudé. Ta mu nabizi
své procesy a zakaznikizpasobuje své vlastni procesy tak, aby bylo mozné teskit
epizody. Epizody ale nemusi vyZadovat velkou sp@dicipnebo kompaktibilitu procesu.

Dochézi zejména k vyéné jednani, pro sieni vyhod plynoucich pro zakaznika z
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pokraujiciho vztahu jsoutéba vhodné komunikai nastroje. Aby spravné &dni

zajistilo wrnost zakaznika.

2) Strategie zdrhovadla— propojeni: oba, zakaznik i spahest, gizpasobi své procesy
tak, aby do sebe zapadaly. Cilem je, aby se zéwatglowily nepotebnécinnosti a byla
zajiS€na kompaktibilita jednani. Tato strategie vyzadiluhodobou spolupraci, v jejimz
pribéhu jsou procesy obou &astrénych stran systematicky analyzovany, aby se adaptac

procesu mohla neustale zlepSovat.

3) Strategie suchého zipu- primknuti: spolénost, kterd se rozhodne pro tuto strategii,
prizpusobi své procesy prodem zakaznika. Hraje svou roli ve vztahu podle st#na
zékaznika. Pro zdkaznika to znamend, Ze nemusstowad anicas, ani Usili do zemy
vlastnich proces [11]

STRATEGIE STRATEGIE STRATEGIE
SEPNUTI PROPOJENI PRIMKNUTI

zakaznik se prizpusobi

Obr. 6. Strategie vztahu [11, str. 103]

Cilem vSech strategii by &o byt zvySovani hodnoty vztdhNa zaklad miry zvySovani

hodnoty se pak hodnoti, zda je strategie spravna.

Povrchni orientace na zakaznika vede snadno Kkcgitledy spolénosti trva nekoné
dlouho gizptsobit se podminkam zakaznika. Jirtaseno, spolénost ne¥domky sleduje

strategii pimknuti a snazi se zohlednit&pou vazbu, kterou dostava od zakaznika.
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15.1 Strategie sepnuti

Pfi zapojeni &chto strategii dochazi k epizodam (setkanim), ktédé spol€nost.
Spol&nost zajiSuje celkovy ramec a zakaznikiizptisobuje své procesy proées
spole&nosti, aby k epizodam mohlo dojit. Tyto typy stratgsou nicmén orientovany na
zdkaznika! Je tomu proto, Ze debpostavena strategie sepnuti &y z aplného
porozungni proceé zakaznika a optimalnim #&pobem podporuje zakaziik
hodnototvorny proces. Strategie sepnuti jeésisg tehdy, kdyz zéakaznik citi, Ze jeho
tvorba hodnoty je podporovanaedpokladem usgchu je dikladné porozurni proceam

zakaznika.

Uplatréni strategie sepnuti vyZaduje Sirokou zakaznickéklamnu a mnohouenych
vztahi. Proto tato strategie do velké miry znamena pradlasti zakaznické zakladny. Je
dulezité, aby informace, které se vztahem souvishylye uloZzeny pouze v patti
jednotlivai, nybrz byly sotasti paniti spole&nosti. Redpokladem dalSiho rozvoje vztahu
je totiz zdznam jeho historie. Vyma jednani, informaci a emoci, ke kterym wukghu

jednani dojde, musi byt zanesena do databaze yébynozno vztah &inné analyzovat.

Pro strategii sepnuti jgasto charakteristické, Ze vztah neni pro zékazpit& dulezZity.
Také epizody, ke kterym v rdmci vztahu dojde, nedyji po zakaznikovi, abyétl
zasadni nakupni rozhodnuti. To je W@iku vztahu jistd vyzva. Hlavnim problémem je,
jak docilit, aby si zakaznik vztah Iépeédemoval, a gimét ho, aby dlal uvdomela

nakupni rozhodnuti.

P pouziti strategie sepnuti jekdy obtizrgjSi identifikovat vztahy, které gp ke konci.
Je-li vztah pirozere volny, mizeme jeho ukateni rozpoznat pouze na zakiadtamatické

zmeény nakupniho chovani.

1.5.2 Strategie propojeni

Pfi uplatréni této strategie ffizpasobuji oba partrié navzajem své procesy tak, aby
bezvade sedly. Vytvareni strategie propojeni vyzaduje podrobriéhpedy a analyzy
procesi obou partnear, aby bylo jisté, Ze epizody &nnosti prolghnou ve spravném
pofadi, a Ze budou eliminovanyinnosti, které nevytu&ji hodnotu. Vzajemné

piizptisobovani procésukazalo, Ze partiiecasto vykonavaji shodrignnosti.

V opravdovém partnerstvi souhlasi zakaznik s tiens& bude ve vztahu angaZovat a

dobrovolré souhlasi, Ze nebude povzbuzovat syodsti, aby se v obchédcenow
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piedharly. Pokud zakaznik nevi, Zze z rozvoje vztahu bude mitt§i uzitek nez-li
ziskanim @iznych slev v ramci cenové konkurence, neni moz@stustrategii propojeni do
Zivota! Zakladem pro vytueni opravdové strategie propojeni jsou skufeoboustranné
vyhody. Pokud pl#& pisobi strategie propojeni, dochazi k Wwhvsech zdraj, které ve
vztahu existuji. Vymina jednani, emoci a informaci jsou velmi rozsahlgozamanité.
Vzajemné pizpusobovani procés nagiklad vymeEnou jednani, vyZaduje pro zafigt
vzajemné dvéry i vymeénu emoci. Vedle toho je v co nejSirSingifitku nutna vynina

informaci a vzdjemné odsouhlaseni nadtpp @gipadnou analyzu procis

Sdileni informaci obsahuje dvdldzité gedpoklady, prvni z nich je, Ze jsou odstiiayn
vSechny bariéry branici toku informaci, a druhymirformace, které souviseji s rozvojem
vztahu, se pohybuji mezitgrstaviteli spolénosti a pedstaviteli zakaznika. Kotieym
cilem principu otekenosti je zamezit personalu spwlesti i zakaznika zadrZovat

informace a vyuzivat je jako mocensky predek.

Jen Zidka miZe byt strategie propojeni pouZzita pro #ymovych vztah. Pro vyuZiti
strategie propojeni jedba vytvdgit nosny produkt, ktery zakaznikovi nabidne moznost
ochutnat vyhody vztahu. Budovaniwdry, které je zakladnimipdpokladem usfechu této

strategie, se nége ze dne na den.

153 VyuZziti strategii vztahu pro tvorbu hodnoty ztahu

Pro vytvaeni vhodné strategie vztahu se zakaznikemejeat plt chapat hodnototvorny
proces zékaznika. Cilem vzfake zadkaznikem je vyt¥ib konkurergni schopnost. Takova
spol&nost, ktera mize svym zakaznikn pomoci vytvéet si hodnotu, ma konkuremi
vyhodu. Strategie vztahu se zakaznikem maji prot@ng vyznam pro dlouhodoby
aspEch spolénosti.

Pro zajiséni dostaténé konkurenceschopnosti spoiesti vyuzitim strategii vztahu je
treba zapojit kontrolni systémy. N@jdzit¢jSim kontrolnim systémem jedifeni hodnoty
vztahu se zakaznikem. Prvnim krokemi gtanovovani hodnoty vztahu je érani
ziskovosti zakaznické zakladny. Zakaznicifkteginaseji zisk, jsodasto ti, s nimiz jsou

vztahy velmi slozité a vyZaduji mnokimnosti.

Spole&nosti by nély délat cilewdoma rozhodnuti o tom, jaky druh strategii vztahtjc
praktikovat a tyto strategie jasnym a srozumitelnymisobem sdit zakaznikovi.

Koneny vyker strategie je na zakaznikovi a on jej provede @&lart vlastniho
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hodnoceni. Zakaznik, ktery chce neustale srovna&amile&nosti a dla jednotliva
rozhodnuti o nakupu, sleduje nahodilou strategi@épmdti tomu zakaznik, ktery chce
rozvijet své vlastni procesy adadomuje si, Ze rozvoj procege dilezit¢jSi nez uspch
jednotlivych transakci si vybere strategii propéjebkolem spolénosti pak je, aby

zakaznikovi ten vy#r usnadnila.

1.6 Shrnuti kapitoly

Vztah se zékaznikem je proces, ktery se soustavdynamicky rozvijiRizeni tohoto
rozvoje vyzaduje, aby @élstrany proSly procesenteni. Cilem deni by n¢lo byt dosazeni
vySSi hodnoty vztahprostednictvim lepSich strategii vztahZakaznik ziska daleko vice
pro s\vij vlastni hodnototvorny proces, kdyZz se seznansicéadem vztali. Spol€nost se
na oplatku di lépe chapat zakazriik hodnototvorny proces a ve vysledné fazi je schopn
piizptsobit svoji strategii tak, aby podfia efektivitu vztahu, fispéla ke snizovani
nakladi a ke zvySeni pevnosti vztahu.

Schopnosti a znalosti spoteosti zastaravaji daleko rychleji nez vztahy. Aytély bylo

mozno diskutovat o tom, kdy by se sgwlesti nEly zanetit na zajiséni stability vztali se

zékazniky a podle piby zlepsit know-howizeni.
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2 NASTROJE CRM

Nastroje CRM se zatim obvykle neplanuji centtapro cely podnik v samostatném
odckleni pro CRM, ani se takto nepouzivaji a nekonjfollasto se setkavame s tim, Ze si
kazdy pracovni Usek vytiianastroje vlastniCasto se také jednotlivé nastroje CRM
povazuji za cely CRM. Tak n#glad rekteré podniky chapou jako CRM provoz call
centra nebo jeho pekud rozsfené formy, kontaktniho centra. Tato centra ale géajoe
tvoii jen jeden z mnoha nastioCRM. Tento jev mizeme vypozorovat zvlaSv oblasti
poskytovani sluzeb. V jednotlivychtipadech sice fiZeme miluvit o CRM, ale ve
skute&nosti se jedna o jednotlivé nastroje CRM, kteréijgpravidla soéstainé a mohou
existovat paralekh MuZzeme namitnout, Ze mame k dispozici kvalitni romhranebo
dokonce jednotny inforntai systém. To ale jeSheznamena, Ze jsowinky jednotlivych

nastrofi vzajemrt optimalizovany.

2.1 Shlukovani zakaznik

Protoze mame co déinéni siadou nastrdj, které se navzajem oviivji, potebujeme
dalSi nastroj, ktery by ostatni nastroje geimval podle witého dominantniho principu.
Timto nastrojem je zakaznickd politika, v jejimatre pozornosti jsou skupiny klient

Jednotlivé nastroje se potom aplikuji podle zvoled@iéaznicke politiky. [12]

Skupiny klienfi vznikaji seskupovanim jednotlivych tyzakaznik. Tyto skupiny jsou
vyznaneé tim, Ze zakaznici s podobnymi formami projevalddgiznaki) splynou do
jedné skupiny, zatimco zékaznici s jinymi (a&togpol podobnymi) formami fiznaki do

druhé.

Skupiny se vytvéeji tak, aby si jejiclenové byli co nejvice podobnifipemz mezi
skupinami Zzadna podobnost nehraje roli. Na prvhilgmb heterogenni koS zakazhikna
byt tedy getva‘en na homogenni skupiny zakazhilke kterym potom budeme moci

pristupovat individuala za pomoci dalSich specifickych zakaznickych infacim

V prvnim kroku musime kvantitatiénvyjadiit podobnosti a rozdily mezi zédkazniky. K
tomuto &elu vyuzijeme vypdet miry podobnosti. Mira podobnosti zrcadli podaino
mezi dema zékazniky a mira rozdilnosti naopak jejich riedit. Jednotky volime v
podsta bud’ nominalni (nap pro vzaélani) nebo metrické (nappro stéi). Shluky se v

prvnim kroku vytvaéi algoritmicky. Mozné metody jsou #valgoritmus segmentace a

metoda hierarchie.
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odsouhlaseni odsouhlaseni grupovaciho odsouhlaseni
soudruznosti skupiny algoritmu poétu grup
5.
provedeni analyza zkuSenosti
grupovani a jejich interpretace

Obr. 7. Cluster analyza [12, str. 116]

V segmenténi meto@ se vychazi z ndhodrstanovenéhoijmléleni zakaznik do skupin a
algoritmus postuphvymgnuje jednotlivé zakazniky tak dlouho, dokud stan@@&mkce
nedosadhne optimalni hodnoty. Jinak postupuji setaein metody, které nemohou
analyticky vyesit, rektery jiz diive vytvareny cluster (shluk). Vysledkemirre byt b’
velké mnozZstvi malych shliknebo &kolik velkych, anebo kombinace obojiho. V dalSim
kroku proto musime stanovit et skupin, které budeme dale sledovat. NyriZeme
algoritmus spustit znovu. Vysledky analyzujeme derpretujeme. fedchozi krok
opakujeme tak dlouho, dokud nedostaneme rozumniedkys skupin klieni, na nichz

muazeme naslednsta\st.

Jednim z novych pravidel hry je loajalitaé{nost). Nemyslime tim loajalitu zakazhik

(smérem k podniku), ale loajalitu podniku grem k zakaznikm. [12]

Jak jsem se jiz zminil v Gvodu této kapitoly, padstt CRM je interakce a soudrznost. Ve
sledu interakci plati, Ze &lstrany jsou si vzajendnvérné. Loajalita tedy neni jednogma

zalezitost.

2.1.1 Zékaznicka politika a shlukovani zakaznil

Z&kazniky lze v prvnfad rozliSovat podle pefini stupnice. Podle ni se pakiadi do

skupiny zakaznik ziskovych nebo neziskovych.

Rozhodujici je vSak zakladni¢leni do vyznamné a marginalni Gr@ynze které jiz
muzeme vyvodit prvni Usudek. Tim, Ze se vSichni mgjraobracime na zakazniky, kie

pati do horni Urova (top z&kaznici), se vSak dopoustime prvni velkgoghVelky zisk
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totiz slibuji i zakaznici stojici na okrajové Uréva abychom je ziskali, musime pouzit
vhodné nastroje CRM.

Skupina zékaznik je dana ufitymi piiznaky a jejich formami a podle nich se musi
piizptsobit naSe nabidka. Z principu skupin zakairie vyvodit zdkaznickou politiku, v
niz dominuje s nastra} CRM. Nejprve pozorujmeizné skupiny Klient. Atributy typu
inteligentni nebo exkluzivni se nevztahuji na tygkaznika, ale na jeho narokyicv
sluzbam CRM.

okrajova aroven horni Garoven

[ spolehlivi zdkaznici

[ Ottovi normalni zéakaznici ] [ inteligentni superzakaznici ]

[ tendencni zakaznici |

[ zakaznici "ja chci taky" ] { exkluzivni superzakaznici ]

[ specialni zakaznici ]

[ zakaznici "v pravu” I

Obr. 8. Shluky klienit[12, str. 119]

- Ottovi normalni zakaznici vyhledavaji zakladni sluzby. Tito zakaznici newyda
individualni g@istup, a proto je fZeme obslouZit standardnimi a automatizovanymi
nastroji CRM.

- Spolehlivi zadkaznicivyhledavaji tyto sluzby, které se jiz v minulossiedcily, a kterym
mohou divérovat. Vystednost nebo Sgkova urova je jim lhostejnd. Tito zdkaznici [Fat

spiSe do horni Uro¥nale nejsou ochotni platit vysoké ceny.

- Inteligentni super zékaznici ocekavaji stale nové a nové sluzby na nejvyssi drovni
Pristup k tmto zakaznikm vyZaduje soustavnou inovaci nasirdfRM a perfektni
interakci. Jakmile se tito zdkaznici deéd o chystané inovaci, ihned ji vyzaduji. Tito

zakaznici jsou ovSem ochotni za tyto sluzl@ygli& zaplatit.
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- Tendenrgni zékaznicisice chji stdle nové a nové sluzby, ale jiz zamehodlaji platit
tak dolre jako gedchozi skupina. Spokoji se vSak s mensim rozsdbemo sluzeb,

protoZze maji zdjem udrzet krok s vyvojovymi trerfdyoto tendeéni).

- Zakaznici typu ,ja chci taky® jsou ke vSem inovacim CRM nastropejprve
nedivétivi. Vyckavaji az do doby, kdy uékoho jiného uvidi, Ze to funguje a sluzbu si
Zada stéle vice lidi. Potongldji to, co jiz udlali vSichni jejich gatelé a znami. \Wkavaji

také na dodatmé sniZzeni ceny nové sluzby.

- Exkluzivni super zékaznicikladou diraz nafidce vyuZzivané sluzby a jsou ochotni Za n
platit vysokou cenu. Ve fingnim poradenstvi davajiig¢dnost osobnimu kontaktueual

nejnowjSimi moznostmi bankovnich webovych operaci, kigoé Fistupné viem.

- Specialni zakaznicivyhledavaji sluzby, které ke svému Zivotu nijakag nepotebuji,

ale presto jim musi byt k dispozici. @bs se informuji na webové sluzby a radi Zaplati.

- Z&kaznici ,v pravu“ by radi dali najevo, jak se s nimi jinde delzachazi. Nabizené
sluzby srovnavaji setimi stranami a vykladaji si je jako své pré@asto vyzaduiji sluzby,
které by zaujaly jejich okoli. Maji tedy demonstria charakter. #ma souvislost s
programy poskytovaté] ktefi svym postavenim cf zarwit lepSi kvalitu svych sluzeb,
zde neexistuje. Pro tazeni zakaznika do této kategorie je z tohoto skedrozhodujici

jeho sklon k manifestovani. [12]

Jak vidime, zakaznici viznych skupindch maji velmi odliSnou strukturu svyadteb,
ktera se musi projevit v konkrétnich pozadavcichshaby CRM. Stejné sluzby tedy

nemizeme nabizet vSem zékazinik bez rozdilu.

2.2 Nastroje CRM z izolovaného pohledu

Nasledujici obrazek zobrazuje 4 zakladni nastidjré lze aplikovat v Zivotnim cyklu
zékaznika. Zivotni cyklus zakaznika bychom ale diepouZivat jako vychodisko nasich
Gvah, ale jen jako mysSlenkovou oporu, protoZze mexsije moznosti miSeni nastioj
Nastroje se ale v praxtasto aplikuji jednotli¥ bez zjevného propojeni. Nezadouci
zavislosti na Zivotnim cyklu sefiptom miZeme dinné zbavit dominantni zékaznickou
politikou. Zakaznicka politika méa tur@dnost, Ze se vSechny nastroje vzagkoordinuji

jese pred tim, nez se aplikuji v jednotlivych fazich Zivibto cyklu zdkaznika.
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/ Politika znalosti ]\
znalosti

Zakaznicka
politika

pristup/
kanaly
\( Kanalova politika

Obr. 9. Nastroje CRM [12, str. 121]

[ Politika interakci Smluvni politika ]

zkusenosti
juguaso

Oblast informanich technologii v celkové sisi nastroj neuvadim, protoZe informai
technologie tvéi oddleny nastroj, ktery ma v této souvislosti zvlaSipdstaveni

prostednika.

2.2.1 Kanélova politika

Kanélova politika se zabyva principy uggdani kontaktnich badpro zékazniky a
distribuci sluzeb. Distribuce je definovana jakdlast hospod&ké cinnosti, ¥ které se
uskutenuje vymeéna zbozi mezi &astniky trhu“. Distribuci mizeme dlit na psychickou a

pakvizitorickou.

,Ukolem psychické distribuce je poskytnuti sluzgtimalniho typu, kvality a mnoZzstvi

ve spravnou dobu, na spravném st co nejnizSimi naklady.” [12]

Distribuci Ize realizovat iimo nebo pocastech (s medianky). Rima distribuce se
uskutenuje bez mezilanki pifimo od vyrobce ke spiabiteli. Ri negimé distribuci se
mezi vyrobce a spibitele z#azuji jeden, dva,iit nebo i vice mezianki. Témi jsou
obvykle specializovani velkoobchodnici, sortimentelkoobchodnici a maloobchodnici.

Ptimou a nefimou distribuci Ize i vzajemnkombinovat.

VSechny tyto mezianky nyni vedou tvrdy boj s nastupujicim e-byzmys&-byznys vSak
v mnoha pipadech neni jen konkur&mm meztlankem, ale obohacuje ty ostatni. Ten
jako nizné konkureténi mezélanky v minulosti si své misto brzy najde i tenjmigob

distribuce.
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.E-byznys je idealnim dopkem stavajicich systéndistribuce a ve &tSin¢ pripadi maze

prispét ke zvySeni uzitné hodnoty.” [12]

2.2.2 Politika interakci — vzajemnych vztal

Vzéjemny vztah (interakce) se obvykle vyskytuje memi. Nyni vSak mohou vstoupit
do interakce i lidé s roboty a obraéeiejjednodussi formu komunikace s roboty zazijete
tehdy, zavolate-li do call centra a tiskneteitka A nebo B podle otazek, které slySite.
Pojem interaktivni hlasova odezva je$tedosahl svého opravdového vyznamu, protoze

pocitate un¥ji zpravidla reagovat jen na nastavené alternativy.

Call centrum je nosnym mediem interakcé€amsto stoji v pofedi gimého vztahu mezi
dodavatelem a z&kaznikem. Nastrojem interakce ijsmuni média. DalSim médiem je
internet, ktery si formou webovych stranek, pdrtéalzi&’, diskusnich konferenci apod.
udrZuje svou stalou pozici. Tra&di reklamni prosedky (televize, novinygasopisy,
plakaty, rozhlas) se pro interakci se zakaznikéftiSpnehodi, nehd zprostedkovavaji

informace jednosiing.

DalSim klasickym nastrojem interakce je vyslanipagenich pracovnik do nakupnich

center, obchodnich damrmebo také imo do doméacnosti.

Krome jiz zminovanych nastrdj se klade stale&Si diraz na mobilni komunikaci. Jednim

z prvnich néstrdj tohoto typu byly sluzby WAP.

2.23 Politika znalosti

V této oblasti obeaghpanuje vyrazny rozpor. Na jedné stfase neustale zvySuje objem
informaci a nové informace zastaravaji stale njghdez zpisobuje, Ze se musime $ing
urcitou mirou jejich neufitosti, na druhé stranmame k dispozici stale vyko#si
technologie ke zpracovani a vyuzivani znalostianemcase. Ukolem politiky znalosti je
s podporou inform&ich technologii udrzet rovnovahu mezi rgiosti a zpracovanim v

realnémcase.

.Hlavnim Ukolem politiky znalosti je efektivni akhce znalosti za dglem zvySovani

hodnoty vztahu se zakaznikem.“ [12]
Uspaadani znalostni politiky vyZaduje zodgaeni €chto otazek:

% Jaké znalosti musime mit k dispozici?
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s Kdy tyto znalosti budeme p@tbovat?
% Kde musi byt tyto znalostitfstupné?
s Pro koho maji byt fsstupné?

Cilem aplikace znalosti je ug@alani vzajemnych vztélpro &ely vzajemné komunikace
(interakce). Tim je dan rozsah &gpupnostdchto znalosti. Obsahové usadani interakci
je vSak tak slozité, Ze jej nelze typizovat @amht do rkolika radki a sloupé. VSechny
vySe uvedené 4 otazky si proto musi kazdy podnilpa@dét shm a sam si také uspdat
piislusné informace.

~ 7o,

Informace slouzitrznym ciim. V podnicich se informace (o0 zakaznicich) mohowzft k
co nejesrejSi adaptaci produktu a sluzeb fmitam zakaznik Lze je dale pouzit k
navazani vztah se zakaznikem wvienych kontaktnich rozhrani. Existuji totiz kontaktn

body (dle nasledujici tabulky), ve kterych musiniefarmaci ihned generovat znalosti.

Tab. 1. Znalosti naziznych kontaktnich mistech [12, str. 127]

Misto Priklad informace Reakce Nositel informace
Obchodni misto znalosti produktu, poradensky obchodni poradce
zakaznikovy zaliby rozhovor
Komunikacni jméno, bydlisté, rychlé odpovédi operator. centra
centrum nejcastéji pouzivané kladené dotazy
pristupové medium
Zakaznicka podpora rozsah zaruky okamzité fedeni referent podpory
a prodejni misto problému
Distributor organizace krizovy prodej distributor
a kontaktni osoby
Posta adresa, zajem o koupi | osobni dopis marketing
Internet vS§echny zakoupené specialné sestaveny umela inteligence
produkty, oblibené informacni program
barvy zakaznika, pro zakazniky
postoj ke zpracovani
informaci
2.2.4 Smluvni politika

Smluvni politika se jako nastroj CRM sklada z cengwolitiky, platebnich podminek,

rabatové politiky a wrové politiky. V minulosti bylo zvykem dovat pevné ceny na
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nizké, stedni a vysoké urovni. Abychom vSak dokazainae¢ ridit vztahy se zakazniky,

musime pikrogit k tvorbe variabilnich cen.

.Ekonomickeé statky (zbozi a sluzby) nemaji Zadn@onemickou hodnotu, nybrz ony

samy jsou ekonomickou hodnotou.” [12]

2.3 Kombinace nastroji CRM

Proces kombinace nastiiojCRM spdiva v optimalnim sloteni dosud izolovah
posuzovanych nastiioj Fritom musime respektovat jejich vzajemné zavislogtipraxi

existuji d¥ metody:
s Kombinace nastrdCONJOINT analyzou
% Kombinace nastrdjdeduktivni heuristickou analyzou.

V pripadt deduktivni metody kombinace nastrdfRM jsou zakladem pro rozhodovani
skupiny klienfi. tuto metodu pouzijeme tehdy, usnadni-li naSe Kermp rozhodovani
dominantni prvek a nastrojedjde vzajems optimalre sladit. Abychom to dokézali,
pouzijeme princip dominance. Intenzita aplikacenptivych nastraj se zde vyvozuje ze
zvoleného shluku (skupiny). Tento postup ma vsakyevelkou nevyhodu. Rozhodnuti
¢ini management, a nikoliv zakaznik. To sice managgrheze sporu umi, ale odporuje to
novym pravidiim. Vytvoiit si pozici advokata zakaznikse nam pomoci heuristické
metody ¥ejm¢ nezdai. Management zde totfeSi Ukol, ktery by zadkaznik zvladl mnohem

lépe.

CONJOINT analyza je metodajimiz se na zakladempiricky potvrzenych globélnich

uzitnych hodnot pokouSime zjistitipos jednotlivych slozek k celkovému uzitku. [1]

Vyhodou CONJOINT analyzy je individualni posouzprédstav o uzitku. UZitné hodnoty

muzeme zobecnit téZ prdide stanovené skupiny klignt

2.4 Hrizpasobeni CRM

CRM je slozita oblast spojujici marketing, prodejslazby. Je to dynamicky proces,
protoze trh a poZzadavky na podnik se neustalei.nZkuSenosti jsou v této oblasti velmi
Zadané, protoze sestavit v kratké gdabmnoha malych kostk celou velkou mozaiku si
muze dovolit pouze zkuSen$lovék. Na slozité teoretické analyzy zde zpravidla yezab

¢as. [5]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

V dynamickém s#té propojeném sémi, ktery je pro prosedi CRM giznany, potebuje
podnik zkuSené pracovniky, Kteumi jednat intuitiv. Tim se vSak nezpochibje

pouziti analytickych metod a teoretickych poziiatk

2.4.1 Voditka pro rozhodovani o pizpasobeni CRM

Vychozim bodem je existence CRM v podniku. Prvnimkkem na cestzmeny je odhad
disproporci, které mohou vznikat v naSem podnikuna trhu. Diagram celého

rozhodovaciho procesu zna#oje nasledujici obrazek.

v

—— | vychozi situace -
voditko

modifikace ¢
eliminace - ano
odhad Géinki |<€—

ne

Obr. 10. Proces fizpiisobeni CRM [12, str. 133]

S nutnosti fizptsobit CRM se setkavame taki pahlém a vyrazném zvySeni nakidukz
znatelného zkvali@ni sluZzeb. Voditka proiffzpasobeni CRM lze dale najit v trzni sfe
Na aplikaci nastrdf CRM mohou pgsobit i legislativni zrdny. Jedna se o oblast
zabezpeéeni dat nebo nutnost (moznost) réedi nebo omezeni aktivit CRM vasledku
zmen narodni i mezinarodni legislativy. Né&jgi dynamiku jednozraé¢ maji naroky

zakaznik. Ti totiz objevuji stale nové technické moznostéhy je vyzaduji i po nas.
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vychozi situace -
opérné body

1

) e

legislativa L kvalifikace personalu
naroky zakaznikt . technologie
- nakladky

Obr. 11. Voditka pro fizpiisobeni CRM [12, str. 134]

2.4.2 Rozhodovani o modifikaci CRM

Po provedeni rozboru moznyctigin rozhodnuti o fizpusobeni CRM musime zvazit, zda
toto rozhodnuti je nevyhnutelnd,nikoliv. Je-li nevyhnutelné, pak se dale tjife, zda se

musi CRM modifikovat nebo odebratkteré jeho nastroje. MoZnosti modifikace ukazuje

[ modifikace ]

|

‘ clustery I [étyl"i nastroje CRM]

. expanze izolované

nasledujici obrazek.

| koncentrace kombinované

| diferenciace

__ pridani (doplInéni)

Obr. 12. Rozhodnuti o modifikaci CRM [12, str. 134]

Modifikaci Ize provést v rdmci skupiny Klieht(shluku) nebo zgnou kombinaceityi
nastrofi CRM. Shluky nizeme modifikovatdmito zpisoby:
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s Expanze shluku

>

L)

» Koncentrace shluku

L)

% Fragmentace shluku

>

L)

*

Pridani shluku

L)

Expanze shluku Uzce souvisi s ré@Bim pole fpsobnosti naSeho podnikani.

Koncentrace stavajiciho shluku ma opodstatiehdy, je-li shluk jiz tak rozsahly, ze je

nutné proveézt jeho redukci & udrzeni zvlas ziskovych zakaznik
Dojde-li pii expanzi gkterého shluku také k jeho diferenciaci, jeliné gristoupit k jeho
fragmentaci na mensi, homogenni shluky.

Posledni moZnosti jefidani nového shluku. Tentdipad nastava, kdyZ se o naSe sluzby

zajima nova skupina zakazfjlejiz naroky vsak je§tnejsme schopni respektovat.

U vSechc¢tyt nastroi CRM musime rozliSovat mezi modifikaci izolovanycéstrofi a

jejich kombinaci. Skrodatna je obvykle zéma v trzni nebo podnikové $&

Pokud se zimi naroky nejziskogjSich shluki zakaznik a my chceme alesparochu
predkzhnout konkurenci, musime zpravidla modifikovat kanalzi nastroy CRM. To

ovSem vyZaduje rozsahlé investice a projekty.
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3 IMPLEMENTACE CRM

3.1 17 pravidel pro UsgsSnou implementaci

Kazdy ze zde popsanych fakiopredstavuje zakladni pravidlo Ggu projeki CRM.
Postup v rozporu €mito pravidly ma podobné tdledky jako pekrateni maximalni

povolené rychlosti i radaroveé kontrole. Isledkem je pokuta.
Pravidlo ¢islo 1: mysli velkoryse, z#éinej skromné

Projekty CRM by v zasadmély byt orientovany strategicky. Situace v podnikarasny

na odbytiStich to aléasto neumaiuji. Rychlost, se kterou se trhyéni, je pak ukujici pro
rychlost rozvoje projektu CRM. Z tohoto pohleduiza byt smyslupiné uplatnit CRM
nejdive v jednotlivych Usecich, napodbytu, marketingu nebo sluzbach. Zavedeni CRM

ve vSech diich usecich najednou by mohlo rychle vést k orgg&nimu fretizeni.
Pravidlo ¢islo 2: zapoj své zaréstnance od samého z@tku

V¢asné zapojeni zafstnané ma d¥ vyhody: je tim zajign vliv existujicich hodnot a

kultury spol€nosti na CRM a je zaji&o akceptovani CRM zafstnanci.
Pravidlo ¢islo 3: automatizace podle zakladnich poZadawk

Z tohoto divodu je nutné omezit se jen na zakladni poZzadapkggevsim pro prvni
zavadci formu CRM. Pokud se StihlejgéSeni prokaze jako stabilni, je vZzdy mozné jej

dale roz&it. Dobré a realistickéeSeni je postupovat od ,nélE malo” k ,ne [ilis moc”.
Pravidlo ¢islo 4: pravidlo 80 / 20

V CRM projektech je jiz od z@tku velmi dilezité identifikovat dobré zakstnance (tzn.
20 %), a pra¥ tyto zangstnat na projektu CRM. Tito zastnanci pak ve svém okoli

vyvolavaji pozitivni vnimani CRM.
Pravidlo ¢islo 5: zkuSeny vedouci projektu

Projekt CRM by nal tidit vedouci projektu, ktery jiz ve firendelSi dobu UsgEné pracuje.
Je to dlezité pro akceptovani projektu ze strany Zstmand, ale také jako zdroj

informaci pro zdjemce o préaci na projektu.
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Pravidlo ¢islo 6: zastupce v top managementu

Vzhledem ke strategickému vyznamu projektu CRM jgné zastoupeni na Grovni top
managementu. Vrcholovy manazer je schopen progéliiita rozhodnuti a ma vliv na

ostatni Useky firmy.
Pravidlo ¢&islo 7: dostat€éné investice do zaréstnanai

CRM nezavisi na technologii, ale na lidech,rki€RM uplatiuji. Personal, ktery je ve
styku se zakaznikem, musi byt naémm piipraven. Pouhé Skoleni o pouzivani nové

technologie CRM neni zdaleka dastfici. Skoleni musiigdavat i filozofii CRM.
Pravidlo ¢islo 8: Skoleni zanistnanai — rozdilné koncepty

P zavadni zmen souvisejicich s CRM v jednotlivych Usecich jeusavan jejich provoz.
Skoleni je proto nutnéffapisobit provozu. Primarnim tkolem odbytu jeépeat o vztahy
se zékazniky a usilovat o prodejeRuSeni kuli Skoleni mize tuto ¢innost negativé

ovlivnit.
Pravidlo ¢&islo 9: cilené investice do softwaru a hardwaru

Vykonné servery a sitoy nmely byt samozejmosti. Pokud tomu tak neni, musi byt zatove

se zavedenim CRM zmena i strategie IT.
Pravidlo ¢islo 10: zkuSené vedeni projektu CRM

Projekty CRM nejsou technologické projekty, tyksgi jedevsim organizace, kvalifikace
zamestnand a technologie. Vhodny je management se zkuSenastomto komplexnim
prostedi. V pfibéhu projektu vyvstavajitizné,casto se rnici pozadavky, které je nutno

posoudit.
Pravidlo ¢islo 11: jasné vize CRM

V pribéhu vytv&eni nové strategie je definovandita vize, kter& nemusi byt pro vSechny

zainteresované zasstnance okamaitsrozumitelna.
Pravidlo ¢islo 12: flexibilni software pro CRM

Aby byl software CRM pouzitelny dlouhodgbje vhodné volit software flexibilni,

schopny zman, s potencialem dalSiho rozvoje podle vyvoje firmy

Pravidlo ¢&islo 13: volba standardu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Systémy, které se odchyluji odzamych standard jsou obvykle prac¥)Si a vyZzaduji tSi

néklady. Je vhodné se orientovat podigngho softwarového standardu.
Pravidlo ¢islo 14: integrace

Odbyt, marketing a servis bygirpracovat se stejnym pitacovym rozhranim.
Pravidlo ¢islo 15: zvyknout si na CRM chcéas

Zamestnanci patebuji ¢as, aby si zvykli na zémy v kazdodenni praci. Lze'gdpokladat,

Ze po zavedeni a Skoleni budourpbbvat po utitou dobu podporu.
Pravidlo ¢islo 16: prehledna dokumentace

Dokumentaci by rfla byt wnovana pozornost uz nacatku projektu CRM. Rehledn&
dokumentace usnadni bezproblémové p@krani projektu i fi zméné projektového

tymu.
Pravidlo ¢islo 17: strukturovana sprava verzi

Projekt CRM je po wité dolk dokorten, ale naroky na firmu seémi podle dynamiky
zékaznik a trhu. Tyto zminy je nutné systematicky zaznamenavat a na jejitthad

menit organizaci i technologie. [6]
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4  SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Praci na teoretickéasti jsem zahdjil jiz v 24 2004. Nejdive jsem provedl evidenci
soudobych praménv ceském a émeckéem jazyce. Kighledu jsem vyuzil knihovnu UTB
Zlin a také VSE v Praze. Dalsimi pouzitymi zdrojlé serialova literatura z oboru
managementu a stavebnictvi, internet a odborné&skal'y jsem absolvoval v ramci svého
zamestnani u renomovanych Skolicich agentur. ZkuSerdstiziskanych jsem vyuZil také

v analytickécasti a projektu.
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Il. PRAKTICKA CAST
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5  ANALYZA SPOLE CNOSTI A TRZNIHO PROST REDI

5.1 Charakteristika spolenosti Pramyslové podlahy Pl&ek, a.s.

Firma Pfmyslové podlahy Pk, a.s. (dale jen PPP) byla zaloZzena vroce 1997
v Rozno¥ pod Radho&m a vznikla pevodem z fyzické osoby se zapisem v obchodnim

rejstiku s nazvem firmy Alois Pteek — Ptimyslové podlahy, ktera vznikla roku 1991.

Sidlo spolénosti v dok jejiho zaloZeni se sestavalo z pronajatych katical@iru¢niho
skladu. V roce 1995 spaleost zakoupila grmyslovy objekt v byvalém areélu Tesly
Roznov pod Radhadn. Tento objekt byl rekonstruovan a stavelipraven pro péeby
provozu. V nasledujicim roce byligtawn samostatny objekt garazi pro v té dae
rozsSkujici vozovy park. Vyznamnou investici byla stavimvé vyrobni haly pro n&tové
hmoty, ktera byla zahajena v roce 1996 a uvedenaraozu v kétnu 1997. V sotasné
doke tvori zdzemi firmy i diive zmirgné objekty, které s obsluznymi komunikacemiifvo

samostatny celek. [P 1]

Hlavni obory ¢innosti spolénosti PPP jsou: vyroba matefiapro povrchovou Upravu
pramyslovych podlah na bazi epoxidu a polyuretanu,eny pro univerzalni sportovni
povrchy, antikorozni néty. Materidly pro pimyslové podlahy &etné provadni
betonovych zaklad dodava firma dodavatelsky pro stavebni firmy ng#tmo pro
investory. Rozsah vyroby a sortiment vyrébée po celou dobu existence firmy vyvijel,
piesto hlavni zagteni se nezgnilo. V patatcich byl sortiment tw@n vyrobky gmecké
spol&nosti Astra — chemie GmbH. Jednalo se o malétmeckého vyrobce, jehoz
omezeny sortiment se postupéasu staval brzdou dalSiho rozvoje. V reakci na gaviay
zékaznik byla vroce 1994 zahdjena pokladka betonovych ghpdjako nezbytného
zakladu pro povrchové Upravy. Reakci na omezenfingamt rtmeckeé firmy Astra —
chemie bylo navazani spolupraceémackym vyrobcem surovin — firmou Bayer AG
Leverkusen, sjehoZz pomoci byl vypracovan projeftolly material z jeho surovin.
Spole&nost PPP, a.s. se tak stala jedinym spolupraconmfikey Bayer v tomto oboru pro
Ceskou a Slovenskou republiku. Zahajeni nové vyretastnich materidl prineslo
rozS8teni sortimentu Iépe vyhovujicimu mistnim podmink@ieském a slovenském trhu.
Do budoucna se prokazalo, jakieZitym krokem bylo zahajeni spoluprace s firmoyd&a

AG Leverkusen. Oproti jinynteskym vyrob@m maze €Zit z vyvoje a zkuSenosti silné
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firmy a ziskavame takadezitou konkuretni vyhodu. Spoluprace rozsa sortiment i

mimo oblast pimyslovych podlah. D¥nové skupiny vyrobkjsou:
- materialy pro sportovni povrchy, tzgldcviény a venkovni sportovidt
- antikorozni natry na ocelové konstrukce.

Nasledujici graf znazouje vyvoj trzeb za poslednickitdet.

Vyvoj trzeb PPP

trzby v tis. K&

80 000

60 000

40 000

20 000 I
B0 80 s8 'n
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mtrzby celkem
sti. 100
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msti. 300

Obr. 13. Vyvoj trzeb PPP, a.s. [23]

padit Vyvoj poétu zaméstnancu PPP

zaméstnancu

60
50

40

30

20 I l
L | | | |

2000 2001 2002 2003 ' 2004

rok

Obr. 14. Vyvoj p&tu zangstnana ve firme PPP, a.s. [23]

Graf znazafiuje vyvoj p@&tu zangstnand. Znatelny pokles je darrgvedenim obchodnik

a realizanich cInika na subdodavatelské firmy.

Organiz&ni struktura firmy je roz&lena nactyii samostatna stdiska dle nasledujiciho

obréazku:
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[ Pramyslové podlahy Placek J

[ Stredisko spravni ] [ Stiedisko podlahy ] [Stfadiskn Barvy Bohemla] [ Stiedisko Zahraniéi ]
000 100

Obr. 15. Organizani struktura firmy dle gedisek [vlastni zpracovani]
1) Stredisko Spravni

Zajistuje veSkerou spravni a administrativni agendu. TNadeni detnictvi, finareni
fizeni, sprava budov a majetku. 8asticinnosti stediska je také sprava gtacové sit,
ktera je na platforgh Linux. Pod touto platformou je nainstalovamosy informani

systém Abra Gold, ktery bude v letoSnim roce nadmaz/ssi verzi Abra G3.
2) Stredisko Podlahy

Stredisko podlahy je vyrobnim fediskem, zabyva se aplikaci vlastnich matéyial
provadgnim betonovych podlah, i aplikaci nakupovanych migie Ma samostatné
oddleni fizeni kvality“, které dba nad dodrZzovanim standamgiovrné kvality praci.

Stredisko se z hlediskannosti¢leni na nasledujici skupiny vyrolok

[ Stredisko podlahy ]

[ Betonové podlahy ][ Lité podlahy ][ Stresni parkoviste ]

Obr. 16.Clereni stediska 100 dle sortimentu [vlastni zpracovani]
3) Stredisko Barvy bohemia

Jde také o vyrobniigdisko, zabyvajici se vyrobou matetifro pfimyslové a sportovni
podlahy ze surovin od firmy Bayer AG (SRN). 8ésti tohoto sediska je také vyvoj
novych vyrobk ve spolupraci s dodavatelem surovin. V rai® si stedisko samo
zaji¥uje odbyt svych vyrobk Pro poteby stediska Podlahy a Zahraiiprevadi vyrobky
za nakladové ceny pouze mezi sklady. Nasledujfoérea zobrazuje zakladni sortimentni

skupiny tohoto sediska.
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[ Stiedisko Barvy Bohemia ]

Materialy Materialy
pro prumyslovépodlahy pro sportovni podlahy

]l Antikorozni natéry ]

Obr. 17.Clere¢ni st'ediska Barvy bohemia dle sortimentu [vlastni zpvecd)]
4) Stredisko Zahrani¢i

Provadi spravu majetkovych padil obou dcé&nych spolénostech v Polsku a Litv
Zaroven zastupuje spotmost i exportu materidl do dalSich zemi, zejména vychodni
Evropy. Nasledujici schéma zobrazuje ittu® spolénosti firmy PPP, a.s. a hlavni

obchodni partnery v zahra&ii

[ Stredisko Zahranici ]

I
I I I

[ Dcefina spoleénost ][ Dcefina spoleénost ]{ Obchodni partner ]

MABET s p.z.0.0. UAB GRINDUVA Eppol o0.0.0. Moskva
Polsko Litva Ruska federace

Obr. 18.Clereni stiediska Zahranii [vlastni zpracovani]

Spole&nost Mabet SP.Z0O.0O. je polskou do@ou spolénosti od roku 1997. Sortiment
provadnych praci je shodny seratliskem Podlahy. Mezi touto spéitesti a sediskem

Podlahy firmy PPP a.s. je velmi Uzka spolupracgneéea fii poskytovani sluzeb.

Spol&nost Grinduva UAB byla zaloZena v roce 1998 s sikgwni akcioné a v sodasné
doke je nejwtSi spolenosti provadjiici pramyslové podlahy v Litevské republice.
Sortiment je shodny seretliskem Podlahy.

Ostatni obchodni partfiev zahranti jsou \tSinou dlouhodobymi partnery spoéitesti

PPP a.s. Zvld8tfirma v ruské federaci provadi z matefidirmy vyznamné objekty

v Moskw. Jednd se zejména o sportovni stadionytejwé budovy.
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V souvislosti s ldaskym roz&ienim Evropské unie doslo ke zjednoduSeni dopravybks
a snizeni nakladna r&. Zarover vSak zavedeni vizové povinnosti proc¢aby ruské

federace doSlo ke ztizeni podminek spolupra¢mgd oblastmi.

5.2  Analyza trovrg vyuzivani CRM ve spolénosti Primyslové

podlahy Platek, a.s.

5.2.1 Kontaktni mista pro styk se zakaznik

V souwasné dob ma kazdé gedisko firmy své kontaktni mista pro styk se zakaznTi
zodpovidaji za komunikaci s nimi. Vzhledem k odhisti prodeje i zdkaznikjednotlivych

stredisek se fistup lisi.

5.2.2 Stedisko Podlahy

V tomto stedisku je styk se zakazniky a prodej realizovdespobchodni kancet
v Rozno¥ p. R. Brrt a Praze. Jedna se o zkuSené pracovnikij, ftacuji ve firng vice
jak 8 let. Tato dlouha doba v3ak svadi ke sterémtyplen se projevil i zavadni zmen
pied koncem minulého roku. Firma zavedla povinnosst véevidenci zakaznik a
dophujicich udaji o nich v databdzi. Ta byla sestavena na miru mielpy firmy,
v programu Access. Ngjtsim problémem byl igpis stavajicich kontaktdo databaze.
Obchodnici nevidi v evidenci finos. Welem evidence je ziskavat daje o zékaznicich a
pomoci nich ovliviovat jejich rozhodnuti idve nez dojde na vyibové fizeni tzn. cile&
vytvaiet podporu prodeje na miru kazdému zakaznikovi.c&mnmé& komunikace se
zakazniky se tedy omezuje na konzultace vyzadakézm&kem a jednani Fipact
vybérovéhotizeni. Komunikace je omezena a nevyivdottebnou dvéru a vyhodsjsi
postaveni fed samotnym vydyem zéakaznika. Ukolem je tedyemeseni &3iho mnoZstvi
pracovniho ¢asu na komunikaci mezi obchodnimtigady. A vytvdeni Filezitosti

k interakcim vlastni iniciativou.

5.2.3 Stedisko Barvy Bohemia

Prodej je realizovan jednim obchodnim zastupcersoasné dob je to dostaujici,
protoZze okruh zakaznikje vzhledem ke specializaci vyrablomezeny cca do 30 firem.
Z toho vSak jen 10 je stalych. Zde je komunikacevy& Urovni, prodej materialu ma své

specifika a vyZaduje pravidelnou komunikaci se zakey bez ohledu na objednéavky.
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O tchto jednanich vede obchodnik evidenci, podle kign&vuje své nasledné aktivity
smérem ke zakaznikovi. Pro pravidelnou komunikaéedisko psada odborné semirg
kterych se zéashuji zastupci zakaznik Jedna se spiSe o diskusni fora s&ymou
nazofi. Diky #mto setkanim a omezenémucno zdkaznilk jsou vztahy se z&kazniky
Lduveérngjsi“. Hlavnim nedostatkem a ukolem pro zlepSeningafit se |épe prezentovat
schopnosti sirem ke zakaznikm. Frenést tak konkuremi boj z cenové oblasti do SirSich

métitek.

5.2.4 Stedisko Zahraniéi

Zastupce je pouze jeden, ten komunikuje se zakpzmnizarové se stard o majetkové
podily v zahrarinich spolénostech. Tyto spoémosti jsou ovSem také zékazniky se
kterymi je nutné jednat atfigpisobovat nabidku pozadawk tan¥jSich trhi. Jednani je
mnohdy €Z3i neZ se standardnimi obchodnimi partnery. TiZ toevyZaduji zvlastni
privilegia vyplyvajici ze spolmé firmy. Resto vzhledem k zatieni exportu na vychodni
Evropu je komunikace se zékazniky odliSna cedkého progedi. Prvni negativem je
neschopnost partnervést diskusi, licitovat o podminkach. Druhym Spgafiormulace
pozadavk na vyrobek. Dale snaha pro¥adasahy do vyrobhkmimo dopordeni vyrobce
tzn. ,mu tomu pece taky rozumime“. Zde je tedy hlavni Ukol &twsvé partnery

komunikaci a tim ziskani jejichiudery.

5.3  Trzni prostiredi ve stavebnictvi

5.3.1 Struktura stavebniho trhu a jeho vazby k vijSimu okoli

Stavebni trh je ucelenym vymezenym prostorem (rpilostedim), kde dochazi
k realizaci celérady aktivit. Na prvni pohled jednotny monolitni tnha ve skuténosti
svoji specifickou vnitni strukturu, ktera je po#mé komplikovand. Z hlediska marketingu

je treba zasadnrozliSovat nasledujici subtrhy v ramci trhu staniéb:
- trh realizace stavebnickld

- trh stavebnich hmot a technologickych éelk

- trh stavebniho servisu,

- trh nemovitosti. [10]
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v

vzniku vlastniho stavebniho dila aretbva se zde poptavka investora s nabidkou
zhotovitele stavby (stavebni firmy). Vysledkem ghjisodinnosti je stavebni dilo jako

novostavba, pdfipad rekonstrukce&i modernizace.

Sekundarnimi trhy podporujicimi primarni trh reatie stavebnichétlje trh stavebnich
hmot a technologickych celka dale trh stavebniho servisu. Na trzich stavébhioot
nabizeji vyrobci d&chto hmot svoje vyrobky, femz pisobi na vSechny subjekty
stavebniho trhu, které by mohly rozhodovat o toda ge pra¥ jejich vyrobek zabuduje
do stavbyci nikoliv. Vyrobci a prodejci tedy vyvijeji svojekavity smérem k investorovi,
ktery spolu s projaini kanceléi rozhoduje o fipadném pouZziti daného stavebniho
materialu¢i jeho substitutu. Na trhu technologickych del#ochazi k vyrob a prodeji
(zabudovéavani) ditych technologii do stavebniho dila. Aktivitychto vyrobé jsou na

trhu obdobné jako aktivity vyrolica prodejé stavebnich hmot.

hospodafrstvi

Stavebni trh

ekologie —>

)
e~

¢ demogra_ficky
Vyvoj

technika
a technologie

pravo
a legislativa

.\

Obr. 19. Struktura stavebniho trhu [10, str. 57]

Stavebni trh vSak neni formovan jen silamsgbicimi uvnit tohoto trhu samého, ale ve
vzajemné interakci i svym ¥jsim okolim (makroprogedim). Za zakladni oblasti, které
ovliviuji v kazdém okamziku stav a dlouhodoby vyvoj skaibo trhu, jsou povazovany

nasledujici vetiiny:

- celkovy stav hospodstvi,

- stav techniky a technologie,
- demograficky vyvoj,

- pravni a legislativni ramec hospost&i \wetné stavebnictvi,
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- ekologie. [10]

Trh stavebnich
hmot

!

[ Trh realizace

stavebnich dél

'

[Trh stavebniho ]

] <+—> [Trh nemovitosti]

servisu

Obr. 20. Interakce stavebniho trhu £j&im
okolim [10, str. 59]

5.3.2 Stav narodniho hospodéstvi

Souwasny stav a budouci vyvoj narodniho hospsidd ma kléovy vliv na investini
aktivitu na stavebnim trhu, kterd se odrazi v cedk@elikosti stavebniho trhu i jeho
jednotlivych segmeiit Tato investini aktivita véejnych i soukromych investbrurcuje,
zda budou mit v budoucnu jednotlivé subjekty staitet trhu dostatek rfezitosti

k rozvijeni své podnikatelskénnosti.

Lze prokazat, Ze celkovy vyvoj hospdsi¥i ma na stavebnictvi rozhodujici vliv. Jednim
ze zakladnich indikatéroziveni narodniho hospoddvi je st stavebni vyroby. Proto
kazdy subjekt fisobici na stavebnim trhu musikthdns analyzovat a progn6zovat vyvoj

narodniho hospodstvi.

5.3.3 Subjekty pasobici na stavebnim trhu

Na stavebnim trhu, jako na samostatném specifickBm ktery je dale strukturovan do
fady vzajemn propojenych subtih) rozviji svoje aktivity cel&ada subjeki. Nekteré
Z &chto subjeki jsoucinné na vSech trzich v rdmci trhu stavebniho, poéze na trzich

vybranych. Jedna se o nasledujici subjekty:

- investdi (stavebnici),
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- kupuijici,

- zhotovitelé (stavebni firmy — dodavatelé),

- vyrobci a prodejci stavebnich hmot a technologitkcelki,
- vyrobci a prodejci stavebnich stiigj zd&izeni,

- projekeni a poradenské kanceta

- inZenyrské kancei8,

- prodejci nemovitosti,

- organy stéatni spravy. [10]

5.3.4 Segmentace stavebniho trhu

Stavebni trh nem& monolitni a univerzalni charaki®edstavuje opetai prostor pro
uplatreni marketingovych ¢innosti  fizného typu. Obsahuje kompozitni, vzajeémn
propojené subtrhy stavebniho charakteru a jederazugici, ktery do znmé miry

ovliviiuje vystavbu a jeji hmotné zabezpni.

Jednotlivé trhy maji spoteé (Eelove poslani, tzn. naplni poZadavky arpby zakaznika a

realizuji vyrobni a odbytové kapacity firmy s nutmérou rentability.
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Strana poptavky

Strana nabidky

Trh realizace investor dodavatel stavby
stavebnich dél developer subdodavatel stavby
stavebnik
investor poradenské a projekéni
Trh stavebniho servisu | developer kancelare
(projekéni kancelare) stavebnik inzenyrské kancelare
investor vyrobce stavebnich hmot
Tvh stavebrich himof deve!oper vyropce technologickych
domacnost celkl

a technologickych celkt

dodavatel stavby
subdodavatel stavby

Trh stavebniho servisu
(vyroba stavebnich
stroju a zafizeni)

dodavatel stavby
subdodavatel stavby
domacnost

vyrobce stavebnich
stroju a zafrizeni

Trh nemovitosti

kupujici
(pravnicka ¢i fyzicka
osoba, doméacnost)

realitni kancelar
developer
prodavajici

Obr. 21. Risobeni subjektna stavebnim trhu [10, str. 65]

5.35 Vyvoj stavebniho trhu v nasledujicich letech

Strmy 1ist, jaky zaznamenava stavebni vyrobdeské republice, nema v jeji novodobé
historii obdobu. Potvrdil to také rok 2004, kdy rmezn¢ vzrostla o 9,7 %. Pozoruhodné
neni samo dosazeni tohoto vysledku, aledpvsSim to, Zedst oboru na drovni vySe

uvedené hodnoty trva jiZkolik let.

Pozitivni vyvoj stavebnictvi 1ze dokumentovat i dalSich sledovanych ukazatelich.
Zvysila se produktivita prace (podle typu firmy &bu firem mensSich a 0 18 % u firem
nad 200 zawstnand), celkovy p@et zandstnand@ vzrostl na 158 tisic pracovrika

Vv praiméru 6 % nafist vykazaly také mzdy. [21]

Rist stavebnictvi je taZenigrdevSim realizaci velkych staveb dopravni infréstmy,

vystavbou rozsahlych administrativnich, sgeleskych a obchodnich center i
neutuchajicimi aktivitami v oblasti bytové vystavb¥a zminku stoji fakt, Ze stavebni
trady na tzemCR povolily v roce 2004 vystavbu rekordnich 39 94dbcoz? je nejvice

od roku 1993. [22]
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Z tohoto faktu Ize usuzovat, ze dosavadistovy trend stavebnictvi seGR udrZi i
v dalSich letech. DalSi argumenty, které &ipodporuji toto tvrzeni, jsosada nov
piipravovanych velkych projektdopravni infrastruktury, chyici vybavenost rst a
obci, i nafistajici deficit v oblasti doprav, udrzby a rekookti téngi ve vSech oblastech

stavebnictvi.

Za klicové body do znmé miry ovliviujici rozvoj celé oblasti 1ze povaZovatedevsim
zajiseni plynulého toku finagnich zdrofi na potebné Urovni, ¥asné zahajovani velkych
stavebnich projekta jejich kvalitni legislativni Ppravu. Pro dalSi ugph stavebnictvi

v CR a 1ist zangstnanosti je tlezité také to, aby statni zakazky byly realizovéinyjami,
které maji na naSem Uzemi rozraist své kapacity. Jen tak bude za&jsjejich dalSi
rozvoj. Redpokladam Ze statnir@dnici nedovoli, aby se&eské firmy staly rukojmimi
zahranénich firemgitajicich rekolik jedinai, které se o statni zakazky uchazeji. Totéz plati
i 0 velkych zahrarnich firmach fisobicich naeském stavebnim trhu. Ty by n&gy i
pies zostujici se konkureni boj na trhu, zneuzivat postaveni svych subddeddyeaale
mely by jim byt skuténymi partnery. Kultivace vztahna vSech urovnich je tedy dalSi

nutnou podminkouiistu stavebnictvi ¢R.

Hlavni atekavané tendence stavebniho trhu jsou:

X/
£ %4

shizovani poétu stednich a mensich stavebnich firem
% pokra&ujici specializace firem
% zakladani Gelovych sdruzeni mezi firmami

% pokratujici rast stavebni vyroby v horizontu 3-5 let

X/
L4

zvySovani podilu bytové vystavby na celkovém objgmaci
%+ rust ceny prace a tim padem uptatani moderg&sSich technologii [18]

Ekonomické ukazatele ve stavebnictvi jsou uvedepifloze [P I1]
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54  SWOT analyza

54.1 Silné stranky

Nejdrive zhodnotim silné stranky spdie pro celou firmu a poté specifické silné stranky

pro jednotlivé sediska.
Silné stranky firmy

Faktory ovliviujici silné stranky jsou velikost firmy do 25 z&stnand, malé fluktuace

pracovniki, nizka organizéni struktura, systematické widdvani pracovnik.

R

% flexibilita, schopnost rychle reagovat na&m trhu
« semknutost kolektivu, kratkodoba nahraditelnostpvaiki
% dlouholeté zkuSenosti v oboru
+ sledovani trenildiky spolupréaci s firmou Bayer AG
% rychla vynena informaci
< vyspilost informa&niho systému
% duiraz na osobni jednani se zakazniky
+« udrzovani mimopracovnich aktivit podporovanych vddespolé€nosti
Silné stranky sediska Podlahy
¢+ provazanost pokladky matetiét jejich vyrobou
% zavedeny systéifizeni kvality zakazek,detre vyhodnocovani navratnosti
« velky podil stalych zakaznikoproti konkurenci
% pravidelna vymina zkuSenosti s diianymi spol€nostmi v zahrai
¢ kvalitni servis strojniho vybaveni
Silné stranky sediska Barvy Bohemia
%+ Uzka spoluprace s dodavateli surovinyyvoji novych vyrobki
% kratka dodaci lata
¢+ 8iroky sortiment odstindle vzorkovniku RAL

% rychlé reakce na specifické poZadavky zakaznik
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% podpora prodeje poskytovanim bezplatnych viaork

¢ nabizeni vyrobk prostednictvim typovych skladeb podlah

% bezplatna kontrolni giteni podminek i) pokladce materiélu zakaznik
Silné stranky sediska Zahrawi

% dobré jazykova vybavenost

s mesicni sledovani vysledkhospod#eni dcéinnych spolénosti

% Uzké kontakty s vedenim doenych spolénosti

% kompletni dokumentace vyrobk cizich jazycich

¢ ziskani podpory exporty z fodeU pro obdobi 2005-2006

% technicky servis fimo u zakaznik

%+ prizpusobeni vyrobl poZzadavikm zahraninim trhim

5.4.2 Slabé stranky

Faktory ovliviujici slal® stranky firmy jako celku jsou slabé kapitalové exat ve
srovnani se zahrafmi konkurenci, omezené kapacitni moznosti dané@agtdm vyrobnim

zaizenim, Uzka specializace sortimentu.
% kapacita vyroby do 200 tundoeé dana strojnim vybavenim
s+ omezené kapitalové zdroje pro financovani novydjeiti
% omezeny sortiment vyrolikv porovnéni s konkurenci
% nemoznost financovani prodeje formou dlouhych spksti pro zakazniky
Slabé stranky stdiska Podlahy
% Uzké distribdni kanaly
“ nerovnondrné vytizeni vyrobnich kapacit
% Vvetsi fluktuace u dnickych profesi dana natoosti profese
% narazové vykyvy v kvalé s€rkovych podlah
%+ omezené kapacity pro pokladku betonovych podlalavrii sezéi

% velky podil pozastavek v pohledavkachufpr 1 mil. Kg)
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% Spatna komunikacetfiprealizaci se zastupci zakazik
Slabé stranky stdiska Barvy Bohemia

% omezena kapacita vyroby pro velké projekty

¢ dlouh& dodaci lita surovin — nutnost drzet velké zasoby

“* nemoznost financovani prodeje vyrdal#akaznikm

% bez dokorené certifikace ISO 9001

% nerovnomdrné vytizeni kapacity vyroby

¢ vyuzivani externich firem pro analyzu
Slabé stranky gédiska Zahraci

% vzrastajici konkurence lokéalnich vyralbc

%+ vysoké dopravni naklady promitajici se do cen Kiiob

¢ vysoké naklady na propagaci

% mala znalost partnerské zém

% nepravidelny odér zakaznik mimo dcéinné spolénosti

54.3 Rilezitosti

Prilezitosti jsou jednak na domacim trhu, ktery pémihkonjunkturou. Diky tomu se

oteviraji moznosti roz&ni prodeje antikoroznich ®éi. Prodej by tak byl rovnoamngji

(VY

rozloZen v sortimentu firmy. V souvislosti s rae§iim Evropské unie se |épetigtupnily
vzdalergjSi trhy LotySska a Estonska. Vyuzivanim spolupr&eezi firmou a jejimi

dceainnymi spol€nostmi dochazi k Uspe naklad.
PrileZitosti stediska Podlahy
% presunuti zakazek k zisk&gim wtSim projekéim
¢ rozSieni pisobnosti na blizky trh Slovenska
% zlepSeni konkurenceschopnosti zavedenim certifika©e9001
¢ uplatreni na trhu s novymi Upravami tzn. kombinace epepalyuretan

% sniZeni naklatlpres on line sledovani naklad
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Prilezitosti stediska Barvy Bohemia

vyuZziti konjunktury pro zvySeni prodeje antikorazminatra
piechod na ,ekologické barvy” ve spolupraci s firnidayer AG
snizeni néklail prostednictvim ziskani novych zdogurovin
osloveni novych zakaznike vzdalegsich regiori Cech

zkraceni doby adhu surovin na sklad

Prilezitosti stediska Zahragi

5.4.4

ziskani novych partnéwv LotySsku a Estonsku

upevreni postaveni na litevském trhu vipryslovych podlahach
zdokonaleni ruskojazyych webovych stranek

vyhledani vyhod#sSich dopravé pro transport do zahrati

vybudovani vlastnich provézsidel) v dc&nnych spolénostech v Polsku a Ligv

Hrozby

Bezesporu neptSi hrozbou pro dalSi rozvoj jeist konkurence a cen surovin. Ten

v sowasné dob ovliviiuje predevdim poptavk&iny. Ta pro suj rozvoj potebuje velké

mnozstvi zakladnich surovin tzn. oceli a derivatpyr Evropsti a amaeiti vyrobci

nasled® zvySuji ceny pro ostatni zakazniky. Vyrobni kapa¢sou omezené a jejich

rozsSteni a otdzkoudkolika let.

Hrozby pro stedisko Podlahy

*
°

X/
L X4

*
L X4

X/
L X4

sniZzovani cen dodavek podlah konkueich firem
vstup zahrardnich spolénosti na tuzemsky trh
pokratovani koncentrace stavebniho trhu do velkychic@ilag. Skanska CZ, a.s.)

prodluZzovani doby splatnosti u stavebnich zakazek

Hrozby pro stedisko Barvy Bohemia

X/
L X4

*
L X4

zlepSeni pruznosti dodavek zahearikonkurence

skokové zvySeni cen surovin
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% vstup levrjSi konkurence z vychodu asky trh
% zvySeni naklatl z divodu zgisreni legislativy
¢+ zvySovani pozadavkna ekologinost vyroby
Hrozby pro stedisko Zahrari
% vznik lokalnich vyrob& materialu v mist sidla dc&nnych spolénosti
¢+ zhorSeni komunikace se sp@iéky dcginnych spolénosti
% politicka nestabilita a zhorSeni stavu hosgretid v Ruské federaci

% zavedeni omezujicich podminek pro importéry zengtraistnich tadi

5.5 Sowasné dleni zakazniki podle trzeb

V sowasné dob firma provadicleréni zakaznik pouze podle dosahovanych trzeb u
strediska 100 u sedisek 200 a 300 podle odebraného mnozstvi vyirabkunach. Do
piehledu se nezahrnuji sluzby a vyrobky poskytovaeegirstedisky samotnymi. Tyto
Gcetni transakce jsou pouze v nakladovych cenachtlmeby zisku. Z dvodu ochrany

obchodniho tajemstvi firmy jsou zakaznici osa pouze&iisly, nikoliv jejich ndzvy.

Tab. 2. Trzby zakaznilst-ediska Podlahy [23]

Stredisko Podlahy trzby zakaznik( nad 500 tis. K¢ ro¢né

rok/zékaznik 1 2 3 4 5 6 ostatni | roéné celkem
2000 5453 5680 12 911 5110 4320 2350 4 976 40 800
2001 1283 2340 | 2210 4 280 4 590 8410 7187 30 300
2002 4 800 6420 | 3750 3990 1990 7 650 10 300 38 900
2003 3420 | 2800 | 3420 | 2550 | 3270 | 5890 | 6450 27 800
2004 2200 1280 | 2400 2 340 4123 2670 2187 17 200
suma 17156 | 18520 | 24 691 18270 | 18293 | 26970 | 31100 155 000
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Tab. 3. Prodej zékaznilstediska Barvy bohemia [23]

Stredisko Barvy bohemia prodej zakaznik( na 1 tunu za rok

rok/zakaznik 1 2 3 4 5 6 stf. 100 | stf. 300 | ostatni | roéné
2000 57 1,2 97 123 | 232 171 25,1 12,6 3.1 120,0
2001 0.8 15,3 04 10,2 | 24,8 12,4 28,6 1,2 6,3 10,0
2002 12 14,1 1.2 9.8 19,6 13,5 14,3 22,0 23 98,0
2003 63 38 | 128 4.8 7.9 8,9 20,7 242 1,6 91,0
2004 1,7 10,7 | 166 34 12,5 13,7 19,8 193 43 102,0
suma 15,7 551 | 407 40,5 | 88,0 656 | 1085 89,3 17,6 521,0

Tab. 4. Prodej zakaznilstrediska Zahranii [23]

Stredisko Zahranici prodej zakaznikt nad 1 tunu za rok

rok/zakaznik 1 2 3 4 5 6 ostatni | rocné celkem
2000 1,3 0,2 08 4.2 54 04 0,3 12,6
2001 1.9 04 0,7 : I% 56 0.8 0,7 11,2
2002 21 0,7 0,5 4,2 12,3 14 0.8 22,0
2003 23 0,5 0.3 4.4 15,2 0.9 0,6 24,2
2004 1.7 0,3 0,4 25 12,5 0.4 1.5 19.3
suma 9,3 21 2,7 16,4 51,0 39 39 89,3
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6 PROJEKT

Ukolem projektu je stanovit dalsi postup pro réedi komunikace se zakazniky tzn.
vytvéreni fFilezitosti pro interakci s nimi. Stanovit postuk jai téchto gilezitostech se
zakazniky jednat a ziskat co nejvice jejickiz@i. Prvni ¢asti projektu je rozEni
sledovanych paramétru odiErateli. Do sowasné doby byl jedinym sledovanym
parametrem trzby a to navic spiSe ze statistickdddiska. Pro rozBni komunikace se
zékazniky je nutné znat mnohem vice informaci d.nis to nejen z prohledu jejich
momentalniho finosu pro firmu, ale také z pohledu nevyuZzitych nusti. ZvIast u
strategickych zakaznikje nutné bratietel i na chovani zastupichto firem, ktéi primo
rozhoduji o vybru dodavatele. Mnozi z nich se rozhoduji na zakladbjektivnich
informaci a pocit. Také jejich ovliveni je sodasti komunikace CRM. Soéasny podil
néakladi na komunikaci a reklamu je 2 % z trzeb, coZ v poémi s Usggnymi konkurenty
je hodnota jenietinova. Navic firma tyto naklady vyuZivaeplevSim na jednosimou
deklaraci formou reklamy, nikoliv na navazani konkace. Cestou ke zvySeni trZzeb,
lepSimu vyuziti kapacity je zvySeni nakiada komunikaci a jeji delné vyuziti dle

sledovanych udajo zékaznicich.

6.1 Roz&feni rozdleni zakazniki podle vice kritérii

Stavajici zédkaznici budou tedy posuzovani z viedibék. Dale bude sniZzena hranice trzeb
na 200 tisic K, pro zahrnuti do posuzovani, rdz&e tim portfolio pro posuzovani. Tito
.-mali“ zakaznici nemusi byt mali o&ftatelé, ale mohou mit nevyuzity potencial. Kritéria
maji objektivié stanovené hodnoty tzn. platebni k§zaélka vztahu, pravidelnost otth.
Pravd@&podobnost odchodu je stanovena subjektina zaklad indicii. Kazdému kritériu
byla pitazena vaha podleikkzitosti s pohledu firmy. Nejprve byly vygeny nominalni
hodnoty u kazdého zdkazniky a ty bylyaseny podle velikosti. Dle dosazenych hodnot
jsem sestavil prosté padi a vynasobil ho vahou kritéria. Praepedrni tabulek neni
detailre  zobrazena skupina s nejmenSim dosazenym vysledkdlen kritéria.
NejhodnotrjSi jsou pro firmu zakaznici s nejnizsi hodnot8ledovanym obdobim pro
vSechny kritéria je rok 2000 az 2004.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6.1.1 Kritérium trzby, prodej v tunach

Jak jiz bylo uvedeno vySe snizil jsem kritérium gatazeni na 200 tisic trzeb za rok. Tim
doSlo k roz&eni posuzovaného portfolia asi i@tinu. Nasledé jsem zakazniky sadil
podle velikosti odbru. Pro stedisko 200 a 300 jsou trzby nahrazeny prodejemm&di.
[Tab. 5]
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Tab. 5. Séazeni zakaznikpodle trzeb [vlastni zpracovani]

Analyza trzeb, prodej

STREDISKO 100°
rok 2000 2001 2002 2003 2004 soubot potadi vilha v. hodnota
1 5483 1383 4 BO0 J420 E'E_u 17 1_ﬂ! ] D0 2.40
2 5 68O 2340 B 420 2800 1280 18 520 3 040 1,20
3 e | @ 2'15 3T 3420 2400 24601 2 0.40 0,80
4 5110 4 200 R 2 550 2340 Warn 5 0.40 2.00
5 4320 4590 1 40 3470 (Y% 14253 4 040 180
[ 2350 8410 7850 5 BB 2670 2870 1 040 0,40
7 453 323 443 A1 612 2484 [ 0.40 360
8 019 345 261 124 12T 2578 10 040 4.00
9 per) 543 129 236 a 1 240 20 0,40 8.00
10 123 THE ErH T8 ] 1R 13 a.40 420
1 12 123 1656 L] 0 1777 17 0,40 .80
12 &7 452 1244 2 o 1064 14 0,40 5,80
13 45 458 88 L] [ 1 @34 18 40 6.40
1w 41 Eg EE a2 BT 1578 18 0.40 7,60
15 364 56 45T et a 11 18 .40 T.20
16 453 1213 1333 677 12 36 T 040 2.80
7 765 878 76T 57T 43 3 030 B A0 120
% Fer] 111 a7 [ (] i 12 040 460
10 !"; ] 567 a3z 5 1 B50 15 04D 800
20 177 a7 1 987 i 3 2 360 [ 040 4.40
aulain| 00 350 o7 233 100 1 18 n 0,40 4,40
~ o
1 AT 0.8 12 8.3 1.7 167 [ 0.40 24D
2 1.2 153 1 38 10,7 56,1 3 0.4 1,20
i a7 (Y] 12 128 16,6 40T 4 0,40 1,80
4 123 10,2 [ T3 48 g 40,6 5 0,40 200
[ 2 FIT] 10,6 T8 125 BAD 1 0,40 0,40
& 174 124 13,5 X 17 856 2 0.4 080
7 03 0.5 04 02 a4 1.8 13 0.4 520
[ 0.4 0.5 [T 03 02 19 12 0.40 400
g 01 0,0 .1 05 03 1.0 16 0,40 .00
10 0,0 1,2 0. 0,1 06 19 kil 0,40 440
1 0.3 0.7 05 0,0 [F] 1.7 14 0.41 560
12 F [X] 03 k] 00 5 7 0.40 280
13 04 07 [LF] 0.2 0s 24 ] 0,40 320
1" 0,1 13 [X] o1 05 21 10 0,40 4.00
onbatnl 0.3 0.5 02 0,1 1.2 23 ] 0.40 350
STREDISKO 300
1 13 19 21 23 1.7 83 3 0.40 120
2 0.2 0.4 0T 05 L] 1 L] 0.40 240
a 08 0.7 05 03 04 Fi 5 [FT] 200
4 42 1.1 42 a4 z5 16,4 2 0.40 .80
3 54 5.6 123 152 125 51,0 1 0,40 .40
& 04 0.8 1.4 0g 0.4 39 4 0.40 .80
7 04 0.0 00 0.1 02 0.3 12 0.40 480
] 0.1 0.0 02 0.2 03 0.8 £ 40 320
L] 0.2 0.0 0.1 a1 L3 0.6 10 0.40 A,00
i o 03 0.1 0,0 0.4 0.8 7 0,40 2,80
n 0.0 0.2 0.1 0.2 0.0 0.5 1 040 240
12 0,0 (K] 0.1 0.0 0.1 0.3 13 0.40 530
utaini 0,0 [K] [F] 0,0 [ ] 0.6 ] 0,40 360
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6.1.2 Kritérium platebni kazné

Znamend o kolik dnifekratuje Uhrada dohodnuty termin splatnosti na faktdlebere se

ohled na vysi faktury. Udaj je vZzdyijmérny ze v3ech odisi provedenych v daném roce.

Do vyhodnoceni se zahrnuji i Uhrady provedené aasledujicim roce. Mnozi velci

odkeratelé se diky tomuto handicapu posouvaji mezicnadraktivni zakazniky. [Tab. 6]
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Tab. 6. Analyza platebni kazfvlastni zpracovani]

Analyza platebni kazné
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6.1.3 Kritérium délky obchodniho vztahu

Délka obchodniho vztahu reflektujesrmost zakaznik Ten je nefetrzit atakovan
konkurenciCim je tedy vztah delsi tim je zakaznikspuprejsi ke komunikaci, bez niz by
vztah jiz davno skatil. DelSi obchodni vztahy jsou zndmkou dalSi pekipg vztahu.
[Tab. 7]
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Tab. 7. Analyza délky vztahu ¥sitich [vlastni

zpracovani]

Analyza délky vztahu v mésicich

STREDISKO 100
rok et potadi wiha ¥ hodnota
1 48 Z 0,70 0.20
2 51 4 0,10 40
5 ] 13 B.10 1,30
4 12 15 .10 150
5 b} 16 AL 1.60
& 81 1 010 180
1 48 1 6,10 0,10
(] 53 7 0,10 0,70
] 62 1 0.0 1,10
0 £l 14 B,19 140
1t [ 18 .10 1.80
12 55 ] 810 0,80
L3 57 kL] o0 100
" 52 s 6,10 050
15 -85 6 0.0 0.60
1% 0z 12 0,10 130
17 i} 17 0.0 170
18 1) L] &,10 00
18 58 ] 010 1,90
] 49 3 810 030
eatubnl 0 i 010 10
1 a8 1 0,10 .10
i &3 4 0.1 044
i 58 ] 0,10 0,80
4 88 10 0,10 1,00
5 03 8 0,10 0.90
L] 57 T 010 [
T 54 ] £,10 0,50
] 40 % .10 020
g 52 3 0,10 0.30
1t ] 1 0,10 140
1 &1 [ 5 0.0 080
12 [ 12 0.0 120
13 LR 13 g0 1.30
14 8 14 0,10 1,40
wtat ] 15 a.10 1.50
'STREDISKO 100
1 s 3 0,10 0,30
2 64 El 8,10 0.90
3 53 [ 0,10 0,60
4 51 5 0.0 0.50
& 38 2 0.0 0,30
[ 54 7 010 070
1 L] 1 £.10 1,10
a ™ 10 0,10 1,00
L] 2] T AL 0.70
i 45 4 AL 040
1 a6 1 0.0 0.10
12 B4 g 10 0.80
outatni 13 G0 130
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6.1.4 Kritérium pravd épodobnosti odchodu

Jedné se o subjektivni hodnoceni, které vychéadizii. Mezi r¢ pati stidani dodavatél
zdkaznikem, snaha konfrontacki gednani, vyhroZzovani odchodem, odkazovani na
nabidku konkurence, opakované reklamace, zdrzovdlateb s odkazem naén
Pravd@&podobnost odchodu je v tabulce vyjéda v desetinné hodrio{Tab. 8]
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Tab. 8. Analyza pravgodobnosti odchodu

[vlastni zpracovani]

Analyza pravdépodobnosti odchodu
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6.1.5 Kritérium dodaci Ihaty

Kritérium sleduje rozdilnost v poZzadovanych dodacileitach jednotlivych zakaznik
béhem sledovaného obdobi. Pro firmu je bez ohledstiedisko nejvyhod§Si co nejdelsi
dodaci ltita. Je schopna lépe planovat rozemissvych zdraj, ndkup surovin a nasazeni
subdodavatél Pro kazdého odbatele byl proveden vyget doby od potvrzeni
objednavky a terminu realizace. Vysledek se zaoskuE obdobi zgméroval a

zaokrouhlil na celé dny. [Tab. 9]
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Tab. 9. Analyza dodacichit[vlastni zpracovani]

Analyza dodacich lhit zakaznika
STREDISKO 100
rok pofadi wiiha w hodnata
1 27.0 4 18 071
¥ 32.0 3 0,18 054
3 450 2 0,18 038
4 62,0 1 0.8 0,18
5 120 14 0,18 2482
L) &l 18 0,18 pa.3
7 7.0 19 [RE FET
& 10 16 18 .70
] 10 5 .18 0,90
10 180 [ 0,18 1,08
" 16.0 a (XD 1,44
12 o 10 .18 1,80
18 120 13 0,18 234
14 160 g 4.18 1,82
15! 18.0 7 018 1,28
18 120 12 9,18 .8
" 14,0 11 0,18 1,98
18 10 {0 .18 3.4
18 6o 0 018 3,60
) 80 17 a8 3.08
otatnl 5D pil 0,18 3,78
1 T [ 018 2,52
] 23 3 0,18 0,54
3 86 1 0,18 [KL]
4 23 018 [
3 ] 15 018 270
E 14 1 8 2344
T 18 0 018 1,80
) 21 5 TR ] 80
8 5 i 018 0,36
16 14 [FE 018 216
1 15 11 ni8 1,08
12 18 ] 0,18 1,44
E] ] T 018 1,26
14 16 E] .18 1.82
“ostatni 7 ] [XT .08 |
| STREDISKO 300
1 -H 2 0.18 0,36
2 0 E] 018 0454
3 16 ] 0,18 1,08
! 0 B 0.18 0,90
5 " ‘a8 [RT] 1.4
& W 0 018 1.80
1 15 T 0,18 1,26
B 7 1 .18 otz |
-0 n 1 0.18 018
0 1 0 018 1,62
11 7 11 0,18 1,84
12 4 12 018 298
cosiatni x| 13 0.18 234
.
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6.2 Roz¥idéni zakazniki do skupin

e

do prvni skupiny jsem vychazel z sumy trZzeliid&val jsem postugnzakazniky az
hodnota jejich trzeb doséhla 80 % celkové hodndtgiruhé skupiti jsou zakaznici kié
byli detailns vyhodnocovani. A vefeti je skupiny ozngvana jako ,ostatni“. Ti vzhledem

k nizkym hodnotam nebyli detaéipposuzovani.

6.2.1 Stedisko 100, roglenéni do skupin

Tab. 10. RoZ{deni zakaznik st'ediska 100 [vlastni zpracovani]

STREDISKO 100

rok trzby PL%‘::F'I'“ délka vztahu ga‘b‘;‘i‘iﬂj dl:gtgi soucet skupina
3 0,80 1,80 1,30 2,40 0,36 6,66 1
2,00 2,60 1,50 0,60 0,18 6,88 1
2 1,20 3,80 0,40 1,32 0,54 7,26 1
1 240 3,40 0,20 1,20 0,72 7,92 1
20 4,40 0,40 0,30 0,12 3,06 8,28 1
6 0,40 2,40 1,80 1,56 2,88 9.04 1
5 1,60 2,20 1,60 2,04 202 9,96 1
12 5,60 0,20 0,80 1,92 1,80 10,32 2
16 2,80 3,20 1,20 0,96 2,16 10,32 2
7 3,60 1,40 0,10 2,16 3,42 10,68 2
17 3,20 3,60 1,70 0,48 1,98 10,96 2
13 6,40 0,80 1,00 0,84 2,34 11,38 2
14 7,60 0,60 0,50 1,08 1,62 11,40 2
18 4,80 1,60 2,00 0,72 3,24 12,36 2
15 7,20 2,00 0,60 1,44 1,26 12,50 2
" 6,80 1,00 1,90 1,80 1,44 12,94 2
19 6,00 2,80 0,90 0,24 3,60 13,54 2
10 5,20 4,20 1,40 1,68 1,08 13,56 2
8 4,00 4,00 0,70 2,28 2,70 13,68 2
9 8,00 1,20 1,10 2,52 0,90 1372 2
ostatnl 8,40 3,00 2,10 0,36 3,78 17,64 3




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6.2.2 Stedisko 200, roglenéni do skupin

Tab. 11. RoZ{deni zakaznik st'ediska 200 [vlastni zpracovani]

STREDISKO 200

rok trzby p"::;::r.:'i délka vztahu g&ac‘;g;pd 1?1?]gi souéet skupina
2 1,20 0,20 0,40 0,60 0,54 2,94 1
3 1,60 1,40 0,60 0,72 0,18 4,50 1
6 0,80 1,20 0,70 0,12 2,34 5,16 1
1 2,40 0,80 0,10 1,68 2,52 7,50 1
4 2,00 2,60 1,00 1,32 0,72 7,64 1
14 4,00 0,40 1,40 0,24 1,62 7,66 1
8 4,80 0,60 0,20 1,44 0,90 7,94 2
12 2,80 1,60 1,20 1,08 1,44 8,12 2
5 0,40 2,80 0,90 1,56 2,70 8,36 2
13 3,20 1,80 1,30 1,20 1,26 8,76 2
10 4,40 1,00 1,10 0,84 2,16 9,50 2
9 6,00 3,00 0,30 0,48 0,36 10,14 2
7 5,20 2,00 0,50 0,96 1,80 10,46 2
11 5,60 2,20 0,80 1,80 1,98 12,38 2

ostatni 7,60 2,40 1,50 0,36 1,08 12,94 3

6.2.3 Stedisko 300, roglenéni do skupin
Tab. 12. Roz{deni zakaznik stediska 300 [vlastni zpracovani]
STREDISKO 300

rok triby PL;}::;‘ délka vztahu g:’i‘;g‘"’d% dl""g" soudet skupina
5 0,40 0,20 0,20 0,60 1,44 2,8 1
4 0,80 0,40 0,50 1,44 0,90 4,0 1
1 1,20 1,20 0,30 1,32 0.36 4.4 1
3 2,00 0,60 0,60 1,56 1,08 58 1
10 2,80 1,40 0,40 0,12 1,62 6,3 2
6 1,60 1,80 0,70 0,72 1,80 6,6 2
8 3,20 0,80 1,00 1,08 0,72 6.8 2
2 2,40 2,60 0,90 1,20 0,54 7.6 2
9 4,00 2,40 0,70 0,36 0,18 7,6 2
11 4,40 2,00 0,10 0,24 1,98 8,7 2
12 5,20 1,00 0,80 0,48 2,16 9,6 2
7 4,80 1,60 1,10 0,96 1,26 9,7 2

ostatni 3,60 2,20 1,30 0,84 2,34 10,3 3
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6.3  Zpisoby komunikace - interakce s vytvienymi skupinami
zakazniki

Zakaznici roztidéni podle kritérii jsem rozidil do i skupin podle jejich @leZitosti a
perspektivnosti.  Pro kazdou skupinu jsem viitveamostatny plan komunikace.

Zohlednil jsem tak urovekazdé skupiny firem.

6.3.1 Prvni skupina - strategiti zakaznici

Tyto zakazniky Ize charakterizovat jako ty, fktee rozhodujicim Zisobem podili na
aspsSném fungovani firmy. UdrZeni jejich naklonnostitgely zasadni pro budoucnost.
Prvnim krokem je fevedeni komunikace na Urdveatupujicich manazér Nutno je se
soustedit na komunikaci a budovani osobnich vitak zastupciéthto firem. Vedouci

stredisek si tyto zakazniky@vezmou do vlastni ,@é".

Zaznamy o kontaktnich osobach budou vedeny v pnogfdS Access, ktery byl pro tuto
potrebu sestaven wéznu 2005. Vzor vstupni strany je uvederiiloge [P 1ll] Bude tak
zajiseno, Ze vSechny ziskané informace budou k dispoBtednetem evidence budou i
osobni zajmy zdkaznik Tyto Udaje budou dale vyuZzityigppodpde komunikace.

Shroma#’ovani dat je pibézna cinnost Festo na peateni zavedeni bude&asow

e

zastupuji. Budeme tak Iépe organizovat vztahy $.nim

Nasledujici krok bude organizovanitilpzitosti k vyngné informaci a ovliviovani
zakaznik. Standardni a pravidelné jednaniifvsjednavani dodavek. Posunutim jednani
na Urové vedoucich sedisek bude jigtvnimano u zakaznikjako zvySeni zajmu oén
Obsah jednani bude ro#si o neformalni strankufigkteré je mozné ziskat nové Udaje do
databaze. i prileZitosti narozenin a jmenin, nebo v§traalozeni firmy budou zakaznici
obesilam firemnim f@nim sestavenym pro tytocely grafikem. Piibézné¢ budou takée
informovani emailem o novinkach a ésgch firmy PPP. Tyto emaily budou doghw 12

za rok, aby zakazniky ne@libvaly. Samostatnou kapitolou jsou firemni setk@gibudou
organizovany na zatku a na konci sezony. V obdobi kdy je prpatobné, Ze bude
zékaznici nebudowaso¢ pretizeni. Pedpoklada se avizovani tohoto setkani s velkym
c¢asovym pedstinem (min. 6 tydi). Setkani bude rozteno na prvni formalntast a
druhou neformalnicast. Kron¢ vedoucich gedisek se setkani &astni i vedeni

spol&nosti tzn. pedseda fedstavenstva aipdseda dozor rady. Pro tyto filezitosti
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budou vybrany vzdy atraktivni mista, které snazidlmji zakazniky. Fedpoklada sedast
hosti s partnery o které se budou starat partwedoucich sedisek. Ziva hudba i tanec
budou sowiasti neformalni poloviny. &lem tchto setkani vzbudit u zakazhikojem, Ze

jsou sowasti zajmové skupiny, nikoliv soufp@ obchodnim jednani.

6.3.2 Druha skupina s nevyuzitym potencialem

Nazev skupiny je dan zammé. Jde o zakazniky, u kterych neni zcela vyuzit pcitd
jejich moznosti. Snahou bude dostat je do prvnipsku Ktera je nejvice ohrozena
odchodem &kterého ze zékaznik vzhledem Kk jejich malému ptu. Rozéli se tak trzni
riziko. Dvojnasobny peet firem jiz neumoiiuje tak osobni ifistup jako u prvni skupiny,
navic by v mnoha ifistupech byl kontraproduktivni. Tzn. vysoké naklaanaly efekt
prodeje. Cilovou skupinou u zakazhilbude stedni management tzn. obchodnici a
realiza&ni technici. Na & budou zamovany i hromadgsi 3koleni a seminté. Uselem
bude seznamit je s celouriSisortimentu a firmy a moZznostmi, které ztoho pro
vyplyvaji. Materialy budou nabizeny zékazinik v typovych skladbach pro dity ucel
pouziti, nebo i konkrétni stavbu. Za tyto variapgnese firma i funini zaruku. Ulebi se
tak zdkazniem z rizika navrhovani vlastnich skladehil&itymi zpisobem komunikace
bude email, proggdnictvim které fjde dolie predavat informace a rady pro klienty. VySe
uveden&innost znamena Ze osobni vazby se budotittamezi stednim managementem
firmy PPP a zakaznik | u této skupiny plati Ze kontaktni osoby budtesilany panimi

k osobnim vyréim, ovSem bez dalSich dérknebo vyhod.

6.3.3 Tireti skupina udrzovaci a dopiikovi

Tato skupina je tv@na pedevSim polozkou ,ostatni“ uvedenou v réiedi. Jsou do
predevSim jednorazovi zakaznici, u nichZz neni prawdedbsr. Nebo je odbr na nizké
hodnot. Realizace podlah jsou pr@& pouze doplkovou ¢innosti. MoZnosti, Ze z nich
firma vytvori vétSi odlgratele jsou omezenérdato jsou dleziti pro Steni dobrého image
firmy v oboru. Jejich realizace jsou mnohdy prolsomé osoby a diky tomu se&suje
powdomi o kvalithch materialu. Komunikace s nimi seeaima pedavani informaciip
obchodnim styku tzn.fppredavani zbozi, fakturaci.&8ina z nich si totiz osoknzbozi
piebira. Vznik tak Hlezitost promluvit s nimi o jejich ugpich a problémech. Bylo

Zjisténo, Ze vzhledem jejich malému obratu nedisponutat€nym strojnim vybavenim.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Firma PPP protofidila pijcovnu velkych straj pro tyto poteby. Pisemny styk se bude

omezovat nai@ni k vanod@m a oznameni o novych vyrobcich a cenach na kateho#.

6.4  Casovy harmonogram
brezen 2005
% seznameni za¥stnané@ s novou koncepci komunikace se zakazniky
% zadani vytveéeni databaze pro vedeni informaci o zakaznicich
duben 2005
% schvaleni navrzené databaze a zavedeni adani

% sestaveni pl&n komunikace pro jednotliva istdiska a jejich fedlozeni vedeni
firmy PPP

kvéten<erven 2005
s roztridéni zadkaznik dle shromazghych udai
% pridéleni jednotlivych skupin zakazniknanazeim firmy
% sestaveni planu semitiiéna konec stavebni sezény 2005
cervenec-srpen 2005
% kontrolni jednani se zarstnanci o postupu zavéd a evidence rizikovych mist
% naplanovani terminu na semia& Skoleni fed koncem roku 2005
listopad 2005
% dokorteni giprav na semiri& a Skoleni, §etreé rozeslani pozvanek zékazik
% priprava pro odeslani novamoich gani a dark pro zakazniky z prvni skupiny
prosinec 2005
< uskut&néni semin&i a Skoleni se zakazniky
% rozeslani novorich gani a pedani dark
leden 2006

% revize Udaj v databazich zakazrikjejich nové zatdeni
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X/

¢ priprava novych typovych skladeb dle zkuSenosti 2005

X/

% sestaveni planu semitiigpied z&atkem stavebni sezény 2006

s rozpaet naklad na vydaje spojené s komunikaci pro zavedeni dgoibz

piislusného s$ediska

6.5 Nakladova analyza

Firma PPP sestavuje & rozp@et néklad a vynos s tidénim dle stedisek. Vzor je
uveden v piloze. Naklady na zavedeni v roce 2005 buderpany sastek uéenych na
reklamu v tomto roce, ifpadré s prebytki z prekrateni planovaného zisku. Na zakdad
zkuSenosti v tomto roce bude jiz roZpb €chto naklad na rok 2006 fesrEjSi a lepe
dopovidaji patbam. Z tohoto iwvodu bude nutné v letoSnim roceigpoupit i ke

kompromisim.

Tab. 13.Clenéni nakladi v roce 2005 (v K)[23]

jednotlivé polozky nakladu cena
zvySené mzdové naklady na evidenci a roztfidéni zakaznikd 20 000
cilové odmény za kompletni zavedeni systému komunikace 31 000
naklady na sestaveni databaze na vedeni zaznamu o zakaznicich v programu Access 25000
prospektové materialy k vyrobkim vZetné dotazniki a novoro&nich pranek 38 000
naklady na darky pro zastupce zakaznik(i v prvni skupiné 58 000
zvysené cestovni naklady na navstévy zakazniki 28 000
naklady na pofadani 8koleni a seminafi 145 000
celkové rozpoctové naklady v roce 2005 347 000

Celkova vySe naklad je omezena rozgtem na reklamu vtomto roce ktekdanni

347 000 K. V pripact vysledki nad ramec planovaného zisku je mozné réepposilit.

Ucelné vynaloZeni nakldéidna komunikaci a jejich hlidani pomoci controlinguozpatu
je podstatnou podminkou. Efektivita vynakladani ladk je také Uzce spojena
s pochopenim téta@innosti zangstnanci. Pouze oni jsou ,aplikdtb naplanovanych
¢innosti. Ri jednani se zakazniky hraje roli i cit pro situatiak na Sdeni i nakupu
darki , nebo organizaci Skolenitie zpisobit odpor u zakaznik ktery se pozgi Spatre

odbourava.
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Zmény pro rok 2006:

% zavedeni struktury nakladlo analytiky éetnictvi pro lepsi kontrolgerpani

% vylouceni zavadcich naklad (databaze, Skoleni z&stnand)

6.6 Rizika zavadni

6.6.1 NefFijeti nové strategie zandstnanci

Neprijeti nové arovi komunikace vlastnimi za¥atnanci firmy PPP je nejtSim rizikem.
Pochopeni nutnosti této 2my zangstnanci bude énovana velka pozornost. Bude to prvni
zkouska schopnosti komunikace mezi vedenim firngjieni pracovniky. K tomuto &elu
budou provaghy Skoleni, na kterych budou vyd$hvany principy nového Zsobu
komunikace. Vysledky budou se z&tnanci pibézné vyhodnocovany a konzultovany
Tyto ¢innost bude podgena vypsanim cilovych odm pro jednotlivé pracovniky.

ZlepSeni osobnich vztatse zakazniky se musi projevit i na zlepSeni kokaga s nimi.

6.6.2 Konkurence

Uplatiovani nové urowh komunikace se zakazniky se §istrzy dotkne konkurence, které
v tom bude spaébvat ohroZeni svych vlastnich zd@jnDa se pedpokladat zaktivizovani
jeji ¢innosti a snaha zaveést podobny systéfipgure ho kopirovat. Dlezité bude &zit

s momentu fekvapeni a podchyceni zakazhidive, nez se to podiakonkurenci, ktera

bude mit gkolika mésicni zpozaéni. Cilem je peneseni konkuréniho boje z cenové

valky na doptkovou pé&i o zakazniky. Zde mé firma PPP vetSi Sance n&ctisp

6.6.3 Nesprave volené darky

Volba darki je Uzce spjata s osobou pro kterou je darglerurDarek bude vybirat ten
pracovnik kdo osobu déd zna a je schopen vybrat takovy ktergladnejwtsi dojem.

Firma stanovi cenové limity pro kazdého zakaznikadeoveén urci skupiny vhodnych
darka. Nevhodr zvolené darky jsou zbwieé vynaloZené prostdky. Navic mohou u

zakaznika vyvolat nénéru.
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6.6.4 Nespravi volené prostedky komunikace

Je teba se vyvarovat pouZzivani neosobnich pedgli komunikace pedevsim u prvni
skupiny zakaznik U nich je nutné stat na osobnim kontaktu. Neosobnich predki

jako je email je mozné vyuzit vice pieti skupinu a rozesilani kratkych oznadmeni.

6.6.5 Mal&a ast na setkanich a seminach

Nevhodr zvoleny termin fipadré mala atraktivnost programu mohou byi¢pnnou malé

Ucasti zakaznik na gchto akcich. Poté jsou vynaloZené pifredky neefektiva pouZity.

Veskeré akce budou {dezrn¢ vyhodnocovany, ijpadré provadny korekce stanoveného

programu.
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ZAVER
Teoretickacast byla vypracovana za pouziti soudobych nasSheam#ni literatury. Teorie

je dolie prozkoumana, chybi vSak praktické zkuSenostasadnim CRM.

V analytické ¢asti byl proveden rozbor stavajici Urévikomunikace se zakazniky.

Zakaznici byli rozdleni do 3 skupin podleiffnosu pro firmu.

Hlavni cil prace zavedeni nové Urévkomunikace se zakazniky Ize refitina dva di¢i

cile.

1. vyswtleni souvislosti  komunikace se zakazniky a upozornit na silu opstr
komunikace. Ty budou v budoucnosti po vzoru ¥ejgich ekonomik, hratim dal tim
vétSi roli. Je nutné se jejich studiknovat jiz tel’ a nedostat se tak do zpeéad vici

konkurenci. Nebo naopak nad ni naskok ziskat.

2. rozfazovani projektu do srozumitelnych ¢aih ¢asti zajistiio vhodné @atesni
podminky pro naslednou UGsmou implementaci. Pracovnici vySSihotredhiho
managementu firmy PPP maji nyni pouze obecné irdoeno problematice CRM. Podle
mych zkuSenosti jsou vSak ochotni s&t movym wcem i za cenu vynaloZzeni volného

¢asu. Podpora jejictinnosti ze strany vedeni je vSak nutna.

Potvrzeni spléni cile diplomové prace bylo zahajeni prace na nér@/ni CRM jiz
v breznu letoSniho roku. V débdokortovéani této prace. Ta slouZila jako srozumitelny
navod pro zavashi. Postup# byla dophovana a upravovana po konzultacich s vedoucimi
stredisek. Po jejim doka@eni bylo rozhodnutofymout ji jako oficialni dokument firmy.

Projekt bude prbézrneé vyhodnocovan a vifpac potreby korigovan.
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PRILOHAP Il EKONOMICKE UKAZATELE VE STAVEBNICTVI

Ekonomické charakteristiky stavebnictvi
za 1.-4. ctvrtleti 2004 a 2003

Celkem 1-4.¢tvrtleti

UKAZATEL

mil. K2, % 2004 2003 p0m00;
Potet podniki 260 264 98,39
v tom % ziskovych 83,1 83,5 99,52
% ztratovych 16,9 16,5 102,42
Zisk ziskovych podniki 10329,2 9761,1) 105,82
Ztrata ztratovych podnik @ -574,3)  -624,2 92,01
Obchodni marze 437,6, 5712 76,61
Vyroba 239460,2222442,3 107,65
Vykonova spofeba 174427,5156388,5 111,53
Pfidana hodnota 3914z| 36763,1, 106,47
Mzdy véetné OON 18666,6 17374,0 107,44
Vynosy 228702,0207516,2 110,21
Néaklady celkem 218947,0198379,3 110,37
Odpisy 3053,4/ 2948,6 103,55
Hospodé&sky vysledek Fed zdarénim 9754,9 9136,9 106,76
Rentabilita ndkladi v % 4,46 4,61 96,75
Podil vyrobni spotreby na vykonechv % 72,84 70,31 103,6
Rentabilita vlastniho kapitalu v % 17,37 18,57 93,54
Mzdové& nakladovost v % 21,16/ 21,58 98,05

Ekonomicky vyvoj,ekonomické charakteristiky stavebnictvi za -1.-4. Ctvrtleti 2004; MPO, URS Praha

a.s.
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K CRM - Primyslové podlahy Pladek
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B8l Zalozeni nového obchednihe partnera

[] x
UloZt Vymazat
Obchodni partner | Kontaktni osoby| Podklady| Kontakty| Zakézky|
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Realizace povrchové upravyesnich parkovacich ploch, Zlin, Budova 21




