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UvVOD

Marketingové tizeni je podstatnou slozkou vedeni malych a stfednich firem. Déli se na tfi
faze,a to planovani, realizaci a kontrolu. Ve fazi planovani si podnik stanovuje cile a strategii,
kterou téchto cili dosdhne. Ve fazi realizace se pak snazi pomoci urené strategie téchto cilt
dosahnout. Kontrolni faze zjistuje, zda bylo urCenych cili dosazeno, popt. méfi, o kolik se

skute¢nost s planovanym cilem lisi.

Jednim z klicovych problémt marketingového fizeni je fizeni vztahii se zakazniky.

Na toto téma jsem se zaméfila ve své diplomové praci.

V teoretické casti diplomové prace jsem rozebrala zakladni pojmy, které se k tématu
vztahuji. V prvni kapitole se zabyvam tématem marketingového fizeni, od kterého se fizeni
vztahli se zdkazniky a odbérateli odviji. V druhé kapitole jsem se soustfedila na vztahy
mezi zékazniky a firmou, opatfeni pro vétsi spokojenost zakaznikl s nabidkou a sluzbami firmy,
a péci o zadkaznika. Ve treti kapitole se zmifluji o tom, co je pro vztah se zdkaznikem dulezité,

jak probihaji jednotlivé faze vztahti se zékazniky a jak by je firma m¢la koordinovat a fidit.

V praktické ¢asti jsem popsala historii spole€nosti a jeji soucasnou nabidku. Soustfedila
jsem se na trzni a finan¢ni situaci podniku, vytvotila SWOT analyzu, podrobné popsala procesni
fizeni a organizacni strukturu. V piedposledni ¢asti diplomové prace jsem rozebrala momentalni
ptistup k zédkaznikiim, ktery je pozdé€ji vyhodnocen. V konecné fazi diplomové prace uvadim

moznosti zlepSeni fizeni vztahil ve spole€nosti a ptipadné ndpravy fizeni vztaht k zdkaznikGim.
Cilem této prace je zhodnotit Fizeni vztahi se zakazniky ve firmé Stavebniny

Zamecnik, a.s., a v pripadé potieby navrhnout opatfeni pro zlepSeni vztahii a vétsi

spokojenost zakaznikii.
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1 MARKETINGOVE RIZENI

Do fizeni podniku nepochybné¢ patii marketingové fizeni, které zahrnuje tfi faze,

tj. planovani, realizaci a kontrolu.

Faze planovani
1. Stanoveni cilt a strategii
2. Marketingovy program
3. Marketingovy plan

A

Faze realizace
1. Organizace marketingu
2. Realizace marketingovych programii

A

Féaze kontrolni
1. Mg¢éfeni dosazenych vysledka
2. Identifikace pfi¢in a odchylek
3. Navrhy na korekci odchylek

A

Obriazek 1: Proces marketingového Fizeni

Zdroj: [8, s.33]

Proces marketingového tizeni se dale déli podle ¢asu na strategické fizeni, taktické fizeni
a operativni Tfizeni, pricemz strategické Tizeni zahrnuje horizont n¢kolika let

a operativni fizeni probiha kazdy den.

Nez zacne podnik vyrabét vyrobky, prochdzi fazi planovani, kdy musi analyzovat vnéjsi
a vnitini prostfedi podniku, zaméfit se na konkrétniho zadkaznika a jeho specifické pozadavky a
potfeby. Potom nasleduje vytvoreni marketingového planu. Ten obsahuje nckolik casti,

nejbéznéjsi jsou:
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o shrauti

e bézna marketingova situace

e akcni programy

e rozbor prilezitosti a vysledkii

e predpokladané financni vysledky

e ndklady na jednotlivé casti planu

Pro uspésnou organizaci marketingového planu jsou dulezité zkusenosti, kvalifikace, odborné
zkuSenosti a dovednosti lidi, kteti se na marketingovém planu podili, dale prostiedi, ve kterém tito
lidé pracuji (tj. atmosféra mezi pracovniky, financni a spolecenské motivatory, pocit
soundlezitosti s podnikem), spravné pochopeni podnikovych cili a jejich casové
a finanéni body, atd. Zakladem je ale to, aby organizace byla vytvoiena

podle marketingového planu, na zékladé jeho potieb a fazi vyroby produktu.

Zakladni déleni organizacniho uspofadani

e podle hlavnich funkei — zékladni funkce jako distribuce, vyvoj, marketingovy vyzkum
a prodej jsou spojeny

e podle produkti — voli se v piipad€, ze podnik vyrabi velké mnozstvi produkti

e podle trhi — voli se v ptipade, ze podnik obchoduje na riznych trzich

e podle teritorii — pouziva se, pokud podnik prodava v odlisnych geografickych podminkach

Aby podnik zjistil, jak byla jeho strategie, vytvofeni marketingového planu a nésledna

realizace Uspé$na, pouziva pét nastroju pro kontrolu:

e analyzu prodeje — zaméfuje se na objem prodanych vyrobklli a vhodnost pouZivané
prodejni strategie

e analyzu podilu na trhu — porovnava objem svych prodanych vyrobkil s objemem
prodanych srovnatelnych vyrobka konkurence

e analyzu marketingovych vydajii — zaméfuje se na trzby a procento vynalozenych vydajt
na jejich dosaZeni

e finan¢ni analyzu — porovnava vydaje s celkovym obratem

e srovnavaci analyzu — sleduji zmény v ndkupech zakaznikd pfi pfipadnych prodejnich
zménach

e analyzu marketingové rentability — méfi skupiny zdkaznikd, trzni segmenty, atd. [8]

13



2 FIRMA A ZAKAZNICI

Zakladem pro spokojené¢ho zdkaznika je vytvofit pracovni prostfedi, kde bude zdkaznik tim

w7

nejdulezitéjSim, pro n€hoZz tu pracovnici vzdy budou, budou se ze vSech sil snaZit vyhovét

jeho potiebam, které ve spousté pripadi budou nejdiive muset sami odhadnout. Zakaznik totiz ne

vzdy své potieby fekne ¢i dd najevo, uz jen z toho divodu, ze kdyz zaméstnanci sami odhadnou,

co zakaznik chce a nabidnou mu to, ma to pro n¢j daleko vétsi hodnotu.

2.1 Zaikladni principy dobré péce o zakaznika

Otevienost

tento princip zdiraziluje, ze zdkaznik zalind byt zpravidla otevieny az tehdy,
kdyz za¢ne byt zaméstnanec otevieny k nému. Tim je myslena situace podniku.
Pokud jsou ksobé obé strany upiimné, muze to vést k dlouhodobé spolupraci
mezi nimi, v nékterych ptipadech dokonce ke sdileni informaci o tfetich stranach,

spole¢né dohod¢ o nakladovych cenach, do¢asnymi vypomocemi v dobé krize atd.

Proaktivita

Férovost

ac je leh¢i reagovat na to, o co si zdkaznik sdm fekne, pro zakaznika je daleko cennéjsi
to, co podnik zékaznikovi nabidne na zaklad¢ svého napadu, piedpokladu ¢i intuice.
Uspéch ve vztahu podnik — zakaznik je tvofen pravidlem, ze objevi — li se jakéakoli véc

mezi podnikem a zdkaznikem, kontaktuje podnik zdkaznika prvni.

1 presto, ze mezi podnikem a zaméstnancem vzniknou obcas situace, ze kterych by
podnik mohl mit prospéch, neboli mohl by je néjak vyuzit, doporucuje se neporusovat
dohodu a vztahy mezi podnikem a zakaznikem, nebot’ tato situace nastava pouze
na prechodnou dobu, a jeji pfinos by byl rozhodné mensi nez pozdéjsi ztrata z budouct
spoluprace. K dalsi spolupraci uz by ziejmé ani nikdy nedoslo, protoze zakaznik si

velmi dobte pamatuje, kdo ho vyuzil a podvedl.
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Znalost zakaznika

e pro uspéch v podnikani je velice dulezité, aby podnik své zakazniky velmi dobfe znal,

tj. znal jeho potfeby, zvyky, atd. a to nejen u jednotlivych lidi, ale i u segmentt

a mikrosegmentil. Teprve tehdy mize vyrabét a nabizet zboZi, které bude zdkaznikem

zadano a chténo. Pokud podnik zakaznika znda, a je schopen poskytnout mu to,

co chce, mize ocekavat zisk a uspéch.

I kdyz by se mohlo zdat, ze spolecnost, ktera se zabyva spokojenosti zakaznika, se pozna

podle trzeb, segmentu, na ktery je zamétena, nebo podle druhu vlastnictvi (s.r.o., a.s., vefejna

obchodni spolecnost, atd.), neni tomu tak. Zaméfeni na spokojenost zakaznika vychazi

z marketingového planu od managementu spolecnosti, ktery si to da jako svij cil.

Pokud se spolecnost spokojenosti zdkaznikli nezabyvala, ale chtéla by to v budoucnu zménit, méla

by se zaméfit predevsim na tyto body:

Poznani zakaznika

e zde je dulezité, aby podnik svého zakaznika znal z pohledu socialné-psychologickych

principd, znal jeho potieby a ocekavani, a toto poznani zaméftil na konkrétni segment

nebo zakaznika.

2.2 Tri casti cyklu

hledani — zakaznikovi vznikla potfeba a on se nyni bude snazit ji uspokojit.
Nejprve ale musi potiebu identifikovat, neboli ptesnéji popsat. KdyZ je potieba
presnéji  definovana, sepiSe si zakaznik seznam vyhovujicich dodavatelt,
kteti jsou schopni jeho potfebu uspokojit. Vybér toho pravého dodavatele probiha
na zdkladé postupnych otizek a vyfazovani nevhodnych dodavatelli (napf.
na zaklad¢ oteviraci doby).

konzumace — vtéto fazi zakaznik zpravidla dojde kzaveéru, zda byl
s poskytnutymi sluzbami a zbozim spokojeny, a zda je ochoten si tuto sluzbu
doprat u stejného dodavatele znovu.

hodnoceni — v posledni casti cyklu vétSinou zdkaznik hodnoti, zda sluzba
a vybér dodavatele splnily jeho ocekavani, zjistuje, zda jeho ocekavani nebylo
prilis vysoké, hodnoti, zda byly pifipadné nedostatky vcas napraveny a dochazi

ke kone¢nému hodnoceni: Zda se k dodavateli jesté n¢kdy vrati.
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e 7ajiSténi persondlu - persondl je prostfedek pro uspokojovani potieb zakaznika
v oblasti sluzeb pifimo, v oblasti zbozi jako poskytovatel tohoto zbozi.
V této oblasti je dilezité stanovit odménovani, motivaci a zplsoby Skoleni
personalu, ktery by na zaklad¢ téchto podminek mél byt schopen uspokojit
potieby zakaznika.

e nastaveni procesii - v této oblasti se nastavuji standardy kvality, které jsou
zohlednény potiebami a ocekavanimi zékaznikd, principy, na zékladé kterych by

se mélo peCovat o zakazniky, schopnosti a védomosti zaméstnanci, atd.

Rizeni oéekavani zakaznika

e i pfesto, ze se podnik snazi uspokojit potieby zakaznika v plné miie, jsou tyto potieby
a ocekavani ( od zbozi, sluzeb, dodavky, instalace, nasledného servisu, ..)

ovlivilovany.

Zajisténi vybaveni

e ktéto oblasti je pfifazeno zajiStovani pracovniho prostfedi a technologii
pro zaméstnance. Technické zabezpeceni by meélo slouzit k vytvoreni zakladnich
pracovnich podminek pro zaméstnance. Zakladnimi pracovnimi podminkami je
mySlena situace, za které kone¢né¢ mohou zaméstnanci v praci viibec fungovat a plnit
ukoly. Technologie by také méla usnadnovat praci zaméstnanct, provadéni aktivit

a realizaci procest oproti diivej$i manualni praci.

Ocekavani zakazniku

Na zéklad¢ zkusenosti podnikii bylo zjisténo, ze zakaznik vlastné¢ nehodnoti skute¢né
poskytnutou sluzbu, ale jeji obraz. Pfed poskytnutim sluzby si tento obraz mize vytvofit
na zakladé zkuSenosti, sdélenych od ostatnich uzivateld sluzby, podle zkuSenosti s jinou sluzbou
od podniku, nebo podle toho, jak na n¢ podnik svym marketingem pusobi.

Podle toho, jak moc je podnik schopen obrazy ovliviiovat, je vice ¢i mén¢ spesny.

2.3 Faktory ovliviiujici o¢ekavani zakazniku

e logicky pfistup — zdkaznik si ur¢i podle dulezitosti podminky, které musi podnik spliovat
a pak jednotlivé podminky hodnoti. Vitézi ten podnik, ktery jich spliiuje nejvice. Dalsim

hodnocenim je uréeni nejdilezitéjsiho atributu pro zakaznika

a hledani podniku, ktery ho splnuje.
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e obava zrizika — zékaznikovo rozhodovani také velmi omezuje obava zrizika.
Pro uspéch podniku je velice dilezité toto riziko co nejvice minimalizovat. Dilezité je,
aby zakaznik dle této minimalizace véfil, Ze zadné riziko nenastane.

e druhy rizik, ocekavanych zakazniky:

e financni riziko — riziko dodate¢nych nakladl, které¢ piindsi rGzné opravy, vymeény,
nahrady, atd.

e vykonnostni riziko — riziko, které nastane v piipad¢, ze zbozi nebo sluzba nebude spliiovat
pozadavky zakaznika

e riziko Skody — vyjadiuje obavu, ze poskytnuta sluzba bude nebezpecna

e socialni riziko — riziko, které vyjadiuje obavu z toho, Ze sluzba nebude piijata okolim

e mozné eliminace rizika ze strany podniku:

e brand — pokud ma podnik silnou znacku, neboji se zdkaznici tolik rizika, ale ne vzdy tato
eliminace funguje, protoze pro spoustu zakaznikl je dnes jiz silnd znacka podminkou
v rozhodovani

e prace stestimonialy — pro sniZzeni obavy zrizika slouzi velmi dobfe spokojenost
a dobré zkuSenost jinych zdkaznikl

e ndkupy na zkousku, pilotni projekty — kdyZz ma zakaznik moznost vyzkousSet si danou

sluzbu, odpadnou jeho obavy

Snaha mit véci pod kontrolou

e pro zakaznika neni cilem fidit véci, ale chce mit moznost kontrolovat je. Pokud bude
podnik otevieny, bude v pribéhu spoluprace informovat zdkaznika o zméndch
a inovacich, bude k nému otevieny a popfipadé¢ mu bude i ukazovat dilci vysledky

své prace, nebude mit zakaznik divod mu nevéfit a jejich spoluprace bude fungovat.

Typizovana role

- kazdy zékaznik ma néjakou roli v zivoté. Podnik by mél vzit tyto role v uvahu a naucit se jinak
jednat se zakaznikem, ktery je majitel malé¢ firmy, smajitelem velké firmy,
a se zakaznikem, ktery pro firmu nenakupuje a ani ji nevlastni. Kazdy z téchto typt zakaznikd ma

totiz jiné potieby a jiné piedstavy.
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2.4 Zaméstnanci

Pro aktivni ovliviiovani zakazniki zaméstnanci je dulezité, aby byli zaméstnanci vhodné
vybrani, Skoleni a motivovani. Dalsim dilezitym faktorem pro kvalitni praci zaméstnancu je
vhodné pracovni prostredi, potiebné technické a technologické vybaveni a dobré vztahy
s managementem podniku. Nejvice ale pracovnici dokazi, kdyZz jsou dobry a sehrany tym, ptesto,

ze maji k dispozici jen zakladni vybaveni (napf. tuzku a papir).

Tym tvofi zaméstnanci, ktery se daji rozdélit dle chovani, vystupovéani, vnimani
a komunikace s okolim na jednotlivé role. Tyto role jsou tvoieny genetikou a vychovou.

Samoziejmé, ze nikdo nehraje tu samou roli cely Zivot, ale méni je podle potieby a situace.

2.4.1  Druhy roli v tymu

e inovatoii — neustdle vymysli nové a nové ndpady, socfekavanim, ze nékteré
z nich budou genidlni, introverti, potiebuji chvalit

e vyhledavaci — ptivlastiiuji si mySlenky jinych lidi, hledaji pro ni zdroje a cesty k uplatnéni

e koordinatofi — vedou tym k cili, dobfe znaji tlohy jednotlivych ¢lent a vedou je, v mnoha
ptipadech jsou autoritou tymu

e formovaci — silni jedinci, vedou tym kcili za kazdou cenu, protoze jsou k tomu
motivovani, vétSinou byvaji dobii manazefi

e vyhodnocova¢i — umi dobfe odhadnout, ktery napad je redlny a ktery ne, byvaji ti,
kteti rusi nerealné napady, mohou byt v tymu neoblibeni pro svou pozici

e tymovi pracovnici — radi a dobfe komunikuji, jsou vnimavi a oblibeni, dobfi
pro rovnani konfliktii v tymu

e realizatofi — jsou to dobfi organizatofi, nezabyvaji se vztahy, jsou tvrdé¢
a systematicky za cilem

e dotahovaci — pracuji systematicky vyrovnavanim a dotahovanim nedostatkt

e specialisté — pomahaji tymu po odborné strance

Pracovat v odd¢€leni péce o zdkaznika miize byt Casoveé velice narocné. Nékteti zékaznici jsou
schopni volat 1 vnoci, a jsou ¢isla, na kterych zaméstnanci musi fungovat neustdle. VétSina
zakazniki ale vold v tuto hodinu opravdu jen proto, ze uz si nevi rady. Tato prace musi

zamé&stnance bavit, nemiZze ji d¢lat s nechuti, protoze jinak nebude nikdy spokojen on, zdkaznik,
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ani zameéstnavatel. Pokud néjaky zaméstnanec nesplituje predpoklady dobrého komunikatora,
nemuze vtomto oddéleni pracovat a opravdu je lepSi jej vymeénit za nékoho jiného.
Tito zaméstnanci jsou v podstaté také reklamou podniku, a ta nemiize utrpét poskozeni dobrého

jména.

Pristup zaméstnanct k zdkaznikim je v kazdém podniku jiny. Ve spole¢nostech s dlouhou
historii vétSinou dbaji na ptatelské chovani, na vyhovéni pozadavki zakaznikl ve vétsiné ptipadu,
nejsou naladovi a jsou velice ochotni. V jinych spolecnostech ale na tento pfistup nedbaji
a vztahy se zédkazniky tolik netesi. Jde vétSinou o spolecnosti nové. Tyto spolecnosti se ve vétsing

pfipadl ale pomalu ptizplsobi, protoze bez toho mohou jen tézko na trhu uspét.

2.4.2  Vybér zaméstnancu jednajicich se zakazniky

Zameéstnanci, kteti jednaji se zdkazniky jsou velmi €asto obménovany, a to ne spolecnosti,
ale sami sebou. V¢tSinou je na viné stres, ktery je zptsoben jak externimi,
tak internimi vlivy. Externimi vlivy jsou mySleny stiznosti zdkaznikli na neposkytnuté,
nebo Spatné poskytnuté sluzby, za které zaméstnanci oddéleni péce o zakazniky nemohou,
ale kolikrat pasobi jako stit. Internimi vlivy jsou sluzby, které nebyly poskytnuty
a které zavisi na ostatnich zaméstnancich. Ti nemusi feSit stiZznosti pifimo se zdkaznikem,

1 kdyz za né mohou.

Popis pracovniho mista by mél byt jasny a obsahovat:

-druh pracovniho poméru

- pozadované vzdélani
-pozadovanou délku praxe

- pozadované vlastnosti a znalosti
- popis odpovédnosti a pravomoci

- moznosti budouciho vyvoje

Popis pracovniho mista je dilezity jak v pfipadé vybéru zameéstnance agenturou,
tak pro vybér zaméstnance podle doporuceni, pomoci inzeratu nebo v pfipadé povyseni
nebo prefazeni stavajiciho zaméstnance. Kdyz probéhne vybérové fizeni a jsou vytazeni
nevyhovujici uchazeci, pfijde ¢as na kone¢né rozhodovani. Tomu je tieba se nalezité vénovat a

rozhodn¢ ho nepodcenovat.
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2.4.3  Klicové body pii vybéru zaméstnance

Pecovatelska charakteristika

e uchaze¢ by si mél moc dobfe uvédomovat, ze bude v neustdlém kontaktu
se zakaznikem. M¢l by pochopit, Ze jeho funkce mu nebude nadfazena, ale podfazena.
Mél by ve vsech piipadech zakaznika respektovat, chovat se slusné, snazit se mu vyjit
vstiic a nebyt nepfijemny. Jsou moznosti, jak takového uchazece otestovat. Manazer
muze predstirat vyménu ndzorG a pozorovat reakce uchazece, mize se ho zeptat
na konfliktni situace a na to, jak je fteSil, pfechdzet po mistnosti a zkontrolovat,
jestli uchaze¢ mluvi k nému nebo ke zdi. M¢l by také rozhodné zminit néjaké historky
z této prace, protoze pokud uchaze¢ nebude na tuto pozici a situaci pripraveny, sam si

rozmysli, zda tuto pozici chce.

Extrémni povahy

e m¢lo by byt vpodstaté jedno, zda je uchaze¢ sangvinik, melancholik, extrovert
¢i introvert, ¢i jakou roli v tymu bude predstavovat. V zadném piipad¢ by ale nemél
byt extrémista. Extrémistu z4dné Skoleni ¢i motivace nepiedéld, jinak ma ale velice

dobré vysledky.

Problémy v minulosti

e kazdy podnik by mélo zajimat, jakou pracovni minulost uchaze¢ ma. Zda byl dobry
zameéstnanec, jen chtél délat néco jiného, nebo byl po nesrovnalostech ¢i konfliktech
vyhozen. Tyto tdaje se velice Spatné zjist'uji, ale pokud je pohovor veden spravné, da
se leccos odhalit dobfe mifenymi otazkami v pribéhu konverzace. Manazer by se mél
zeptat uchazece, pro¢ jeho zaméstnani na sebe nenavazuji, pro¢ odesel z posledniho
zaméstnani, pro¢ neukoncil studium, atd. Pokud se manaZeti dostane znepokojujici
odpovédi, nemusi to nutné znamenat, ze je uchaze¢ nepfiijatelny. Je potieba veédeét,
jak vézné jeho odpovédi jsou, jak dlouhd doba utekla od této znepokojivé situace

a posoudit, zda je neslucitelna s praci na vybirané pozici.
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Osobni pocit
e nejdilezitéjSim pii koneCném rozhodovani je stejné osobni pocit. Pokud manazerovi
zadny zkandidatl nesedne, nema cenu snim wuzavirat pracovni pomgr.
S timto ¢lovékem bude v kazdodennim styku a proto je tieba vybrat nékoho, kdo mu

opravdu vyhovuje.

2.4.4 Skoleni zamé&stnanci

Existuji dva pfistupy k vybéru nového zaméstnance. Jde o nabor absolventa vysoké skoly
nebo o pfijmuti jiz zkusené¢ho pracovnika od konkurence. Lze t¢zko urcit, kterd moznost je lepsi.
Absolventa je potfeba zaskolit od zakladnich pracovnich ptedpokladi, kdezto pracovnik od
konkurence jiz zkuSenosti ma. Podnik chce ale vzdy byt lepsi, a tak i zkuSené pracovniky bude
muset preSkolit a naucit je novym, pro n¢ ,lepSim“ pracovnim metodam
a piistuptim. Skoleni probihé ve téech zakladnich bodech, a to:

Dosazeni konkrétnich provoznich dovednosti — zaméfuje se na Skoleni v oblasti, ve které bude
uchazec pracovat, tyto oblasti se d¢li na:

e produktové — zde se uchazeCi seznamuji s tim, jaké vyrobky podnik nabizi, jaké bude
nabizet v dohledné¢ dob¢, s funkcemi vyrobki, stim, kdo je pfipravuje, scenovymi
nabidkami, podminky jejich koupé¢, atd.

e procesni — pracovnich oddéleni péée o zakazniky by mél byt také dobfe informovan
o tom, ¢im se jaké oddéleni zabyva, kdo v ném ma jakou funkci, kam piesné poslat jakou
stiznost, aby byla feSena, a to vCas a spravn¢. Zakaznika to ujisti o tom,
ze opravdu bude zjednana naprava, ze jeho stiznost méla svij Ucel a bude spokojen,
zameéstnanec bude mit jistotu, ze mu zdkaznik nebude roz€arovan volat za tyden znovu,
7e se nic nedgje.

e komunikaéni — toto Skoleni je zaméfeno na zvySovani komunika¢nich dovednosti,
na asertivni techniky, na zvladani stresu, atd. Mélo by zvySovat vydrz zaméstnanct
a posilovat odolnost vi¢i nepiijemnému chovani a stresu. Dobie provadéné Skoleni
prodluzuje dobu, kterou jsou schopni zaméstnanci na takovémto oddéleni pracovat. M¢lo
by se provadét minimalné kazdé tfi mésice, aby neztracelo svij ucinek.

e finan¢ni — mélo by byt poskytnuto nékterym zaméstnanctim pro piipad, Ze by bylo potieba
se zakaznikem fesit problémy ¢i otazky typu placeni a rozpisu faktur, placeni zaloh

a splatnosti. Mélo by se opakovat jednou ro¢né.

21



Informacni technologie — jejich zavadéni sebou sice pfindsi fadu problému a stres, ale jsou

velice dualezité, a to hlavné pokud podnik mé velkou klientelu, poptipadé ji neustale rozsituje.

Usnadnuje orientaci, komunikaci a praci zaméstnanct.

2.4.5  Seznameni se s pristupem podniku k trhu

Pro to, aby zaméstnanci pochopili a fidili se vizemi podniku, jsou pouZzivany razné

pomucky, jako tfeba néapisy na spofiCich obrazovek, hesla napsand nad stoly, pfirucky

se zlatymi pravidly a to, Ze manazer firmy obc¢as projde podnik a promluvi s nimi na téma vize.

Vize by méla byt vedenim podniku neustidle pfipominana, ale tak, aby ji vzali za svou,

protoze jsou jeji soucasti. Pokud ji budou uznavat jen jako povinnost a nutné ,,zlo*, nebude mit

jejich prace spravny ucinek.

2.4.6  Posileni loajality

Pro posileni loajality zaméstnanci k podniku a jejich szitim se s vizi podniku slouzi

tyto nastroje:

Moznost kariérniho rozvoje — pokud zaméstnanec vidi moznost postupu, v podob¢ dalSich
vzdélavacich programd, atd., bude jeho prace odvadéna s vétSim nasazenim, protoze bude
usilovat o dobré vysledky a ne jen splnéni svych  povinnosti.
Jde o postupy i do jinych oddéleni, ne pouze v oddé€leni péce o zakaznika.

Moznost rozvoje vzdélani — pokud jsou zaméstnanci dale vzd€lavani
k podniku urcity vztah.

K periodicit¢ — ve vétSin€ podnikid jsou zaméstnanci Skoleni mimo podnik tfeba
po dobu tfi dntl, a tim péce o n€ konci. Ma se ale za to, ze idedlni je pfistup americkych
podniki, ktefi vénuji Skoleni novych zaméstnanct tfi tydny, ve kterych je jim predstaven
produkt, proces a prodej. Pro nase spolecnosti je toto Skoleni stale hodn¢ nakladné, takze
se u nds vétsinou nevede.

K personalnimu mixu — za idealni moderni Skoleni je povazovan novy pfistup,
kdy jsou na jednom terminu pfitomni novi zaméstnanci riznych oddé€leni, a az dale jsou
déleni do skupin. Maji tak mozZnost se poznat sami mezi sebou, utvofit néjaké pratelskeé
vztahy a ty jsou pro podnik dulezité.

Rizeni vzdélavani — spravné by méla v podniku existovat centralni alokace zdroji
na Skoleni a jejich vedeni a fizeni, ale podméty ke Skoleni by mél davat liniovy

manazer.[7]
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3 RiZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Nez se z marketingu stalo fizeni vztahii se zdkazniky, uplynulo mnoho etap jeho vyvoje.
Marketing se posunul od femeslnikti a dé€lnikl, ktefi osobné obchdzeli své zdkazniky
na vesnicich a u kazdého znich si pamatovali potieby, pfani a chovani, k fizeni vztahl
se zékazniky pomoci distribu¢nich a prodejnich odd€leni. 1 v pocatcich marketingu
se femeslnici zabyvali fizenim vztahii, a to osobné, svym vystupovanim. Tito femeslnici pak
z osobniho styku se zakaznikem véde€li, co pro n¢€j maji vyrobit a jak s nim jednat. Po tom,
co pfisla masova a sériova vyroba, se fizenim vztahli zacaly zabyvat specidln¢ vytvoiena
oddéleni. Dnes uz se také nehledaji zakaznici, kteti by si koupily vyrobek podniku, ale hledaji se

vyrobky, o které bude stat zakaznik, a ve spousté piipadii se mu vyrabi ,,na miru®.

3.1 Zasady Fizeni vztahu se zakazniky

Zakladem pojeti Fizeni vztahii se zdkazniky je dukladné pochopeni a porozumeéni
hodnototvornému procesu zdkaznika, tj. procesu, vmnémz si zakaznik vytvari pro sebe
svou vlastni hodnotu. Spolecnost orientovana na vztah se zakazniky ma snahu dozvédet se vice
o tom, jak zdkaznici vytvareji pro sebe hodnotu. Je pak snadnéjsi vyhodnotit,
Jjak spolecnost v ramci svych schopnosti miize zakaznikovi pomoci. Bez radného pochopent tvorby
hodnoty je obtizné rozvinout vztah se zakaznikem, at uz z hlediska zdkaznika,

nebo z hlediska spolecnosti.

e vztah se zakaznikem jako proces

- vztah se zdkaznikem je proces mnoha setkani a vytvareni vztahli pii téchto setkdnich.
Zakaznik se setkava se prodejci, pracovniky informaci, reklamaci, popt. vedoucimi prodeje
a jednani a chovani kazdého z nich ovliviiuje jeho vztah k podniku, to, jestli si pfisté koupi

vyrobek stejného podniku, atd.

! STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2002.
s. 17
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e od obchodu ke vztahu se zdkaznikem
- zatimco vobchod¢ se cena plné pfizptisobuje pozadavkim zakaznika, ve vztahu
se zakaznikem se hledd optimalni feSeni, které uspokoji ob& zucastnéné strany, a to jak

zékaznika, tak podnik. To znamena, Ze se hodnota ma vytvaret na obou stranach.

e na stejné strané

- timto pojetim je mySleno, ze uz nevyhrava jedna nebo druhd strana, neboli zdkaznik nebo
podnik, jako tomu bylo dfive, kdy vyhra jednoho znamenala prohru druhého.
Tj. vyjednani lepSich nakupnich podminek pro zakaznika znamenalo horsi prodejni podminky
pro podnik. Dnes se od tradicntho mySleni pokroc¢ilo kifizeni vztaht
se zakazniky, coz znamend, Zze vyhravaji ob€ strany, nebot’ rozvinutim svého vztahu obé

ziskavaji vyhody.

e od produkce k tvorbé hodnoty

- pro vysvétleni vztahli podniku se zdkaznikem je pouzivéan trojuhelnik, jehoz vrcholy tvoii
organizace, zakaznik a produkt. Organizace, jejimz zaméfenim je produkt, ho neustale inovuje
a méni, zatimco organizace, jejimz zaméfenim je zdkaznik, bude mit pro kazdého ze svych

zakaznikt kontaktni osobu, ktera bude zakaznikovi k dispozici.

zakaznik

vztah se
zakaznikem

produkt produkce

Obrizek 2: Usti‘edni pohled na vztah se zikaznikem
Zdroj: [7, s.20]

24



3.2 Produkt jako proces

e od diferenciace produktu k diferenciaci vztahi se zakazniky
- diive byla hlavni konkuren¢ni vyhodou podniku diferenciace produktu. Pokud je produkt
proces, je dnes za konkuren¢ni vyhodu povazovana diferenciace vztahti k zdkaznikiim
oproti  konkurenci. Pokud podnik najde lepsi formu fizeni  vztaht
se zakazniky, ziskal konkuren¢ni vyhodu. Stejné€ tak jako je produkt proces, je i fizeni
vztahl se zakazniky proces, kdy se vztahy navazuji, jsou ur¢itym zptsobem ovliviiovany

a fizeny.

e nabidka jako vyjadieni schopnosti a znalosti podniku
- dalsi zména, ke které¢ od tradi¢niho marketingu doslo, je to, Ze i znalosti, schopnosti
a dovednosti podniku, neboli jeho zaméstnanct, jsou formou nabidky, kterda mtize byt
zékaznikovi ptredlozena. I schopnosti podniku jsou pfidanou hodnotou a konkuren¢ni
vyhodou. Jinou formou muizou byt dovednosti zakaznika, které nabidne ve vztahu

zakaznik-podnik pii tvorbé hodnoty.

3.3 ZvySena hodnota vztahu se zikaznikem jako méritko

e ziskovost vztahu se zdkaznikem

- mezi ziskovosti zdkaznika a procesem vztahu se zdkaznikem existuje uzké propojeni.
Neziskove vztahy se zakazniky jsou casto velmi komplikované a skladaji se z rady epizod —
vymen mezi spolecnosti a zakaznikem, a cinnosti, které Zadné strané neprinadseji hodnotu.
A proto snaha o zvySeni hodnoty vztahu casto vyzaduje prehodnoceni celého vztahu.

- vztahuje se k ziskovosti specifického vztahu v urcitéem casovéem obdobi, tj. prijem
ze vztahu — naklady na vztah = ziskovost. Doba, po kterou se méreni ziskovosti béznée
provadi je jeden rok. Ziskovost definovana timto zpusobem je absolutni, nikoliv relativni
hodnotou. Vztah se zdakaznikem, ktery je vynosnéjsi nez ostatni, vytvari pro spolecnosti
pozitivnejsi cash flow, a to v absolutnim vyjadreni. To pochopitelné znamend, Ze rozsah
vztahu v sobé zahrnuje rozmer ziskovosti. Pri hodnoceni ziskovosti vztahu se zdkaznikem
se musi prihlizet k investici, kterou bylo nutno vlozit, aby vztah viibec vznikl. Ziskovost
vztahu se vwiji zvySovanim trzby docilené v ramci vztahu

a snizovanim nakladu, které se vztahuji k jeho udrzeni.
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e -vSechny vztahy se zakazniky by mély dlouhodobém pohledu prinaset zisk.
Takova dlouhodoba ziskovost vyZaduje dvoji pristup. Za prvé by ziskovost vztahu méla
byt analyzovana po uplynuti jednoho roku. Je vsak treba dat pozor, aby na zakladé
teto analyzy jednoletého obdobi nebyly ucinény chybné zavery. Zakaznik, ktery neni
ziskovy tento rok, miize byt mezi ziskovymi v budoucnosti.

- k tomu, aby vztah se zakaznikem zustal v celém svém priibéhu ziskovy, je treba znat jeho

rocni ziskovost a vycislit jeho soucasnou Ccistou hodnotu. Problem vsak je,

Ze s urcitosti nelze stanovit délku vztahu, takze je jeho soucasnd hodnota urcovana

na zakladé budoucich ocekavani. V pripadé, Ze nezname vyvoj rocni ziskovosti, stézi

stanovime soucasnou hodnotu vztahu.”

trvani vztahu

- 1 s délkou vztahu mezi zdkaznikem a podnikem se d& dale pracovat, tzv. ho vyuzit.
Pokud trva vztah jiz dlouhou dobu, je dobré ho vyuzit jako reference pro ostatni
potenciadlni zékazniky. Pokud trva delsi dobu, je vhodné ho dale rozvijet, nabidnout
zékaznikovi dalS$i produkty a inovace. Délka trvani vztahu zdvisi na schopnostech

zakaznika vztah zachovat, ne na jeho spokojenosti.

hodnota schopnosti a znalosti

- zde se zaméfujeme na zdkazniky, ktefi nejsou pro podnik extrémné ziskovi,
ale obohacuji ho o své schopnosti a znalosti. Podnik je tak dobry, jak schopny je
jeho nejlepsi zékaznik. Z tohoto divodu jsou velice duleziti zdkaznici, ktefi jsou
komplikovani a naro¢ni, ale nuti tim spolecnost se vyvijet a zlepSovat, protoze stale

kladou vétsi a veétsi pozadavky.

referen¢ni hodnota

- je pro podnik nejlepsi propagaci, protoze spokojeny zdkaznik piesvéd¢i o koupi
produktu jiného zakaznika daleko 1épe, nez reklama, které potencialni zakaznici mohou
a nemusi vérit. Spokojeny zakaznik je pro firmu k nezaplaceni. Dél4 ji dobrou reklamu,

vzdy se k podniku vrati s dalSim pozadavkem na koupi a je pro podnik ziskovy.

2 STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2002.

s.24
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e potencialni hodnota

- diky této hodnoté se podnik snazi odhadnout predpokladané budouci vynosy,
a to pomoci stavajicich zédkazniki a rozvijeni vztahd s nimi, oproti hledani zdkaznik novych,

jejich presvédcovani o spravnosti koupe, atd.

3.4 Dimenze Fizeni vztahii se zakazniky

Vztahy se zakazniky musi byt Fizeny a jejich uspésné rizeni vyzaduje inovacni mysleni. Vztahy
se zdkazniky predstavuji dilezitou soucdst jmeni spolecnosti. Lze mluvit o bohatstvi,
které pro spolecnost predstavuje, a o jeho vyvoji. Cim vice vztahii miiZe spolecnost rozvinout, tim
Vetsi je jeji bohatstvi, které ma k dispozici. Cilem 7izeni vztahii je zvySovat jejich hodnotu. Provadi
se to pomoci analyzy vztahu z nejruznéjSich  pohledii a  vytvarenim  strategii

pro jejich rozvoj.’

3 STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2002.
s.28
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Faze vztahu

Zvyseni hodnoty vztahu

Vyména Struktura vztahu

Obrazek 3: Hodnota vztahu se zakaznikem miZe byt zvySena v oblasti: vymény, struktury a fazi
vztahu

Zdroj. [7,s.28]

Vymeéna zdroji

S tim, jak se vyviji marketing, se jiZ pro lepsi pozici na trhu nezdokonaluje pouze produkt,
ale dalsi velkou konkurenéni vyhodou se stavd 1 fizeni vztahi se zakazniky.
V tomto vztahu je dtlezit¢ nejen to, aby mély obé strany, zdkaznik i podnik, informace,
ale aby je také umély emoc¢n¢ vyhodnotit. Z informaci by si strana méla vzit to, co je
pro ni dulezité, zhodnotit, co to pro ni znamena, a pak na zaklad¢ vysledki jednat se stranou

druhou.

28



ZAKAZNIK

EMOCE

INFORMACE

\@ANi
/\

JEDNANI

INFORMACE

EMOCE

SPOLECNOST

Obrazek 4: Hierarchie vymény z pohledu zakaznika a spole¢nosti

Zdroj: [7, s. 33]

Dulezité¢ je, aby se spole¢nost zaméfila pii prodeji produktu na to, co zakaznik chce
a po ¢em touzi a ne jen na to, co si muze dovolit. Pokud se spole¢nost zamé&ii na zdkaznikovo
srdce, mysl 1 pené¢Zzenku, ma Sanci, Ze v dnesni silné konkurenci uspéje. Pokud ho vsak ni¢im
nezaujme, nebude mit zakaznik divod, vybrat si opét tuto spoleCnost pii dalsim nakupu,

tj. nestane se jejim dlouhodobym, neboli stalym zakaznikem.
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Obrazek 5:

Misto
v zakaznikové
srdci

Misto
v zakaznikové
mysli

Podil na
zakaznikové
penézence

Zdroje vztahu se zakaznikem

Zdroj: [7,s.35]

3.5 Faze vztahu

3.5.1

Navazani vztahu

Casto probiha zcela neformalné pfi necekanych setkanich ¢i pfi rozhovoru o nécem
zcela jiném. Mohou také ale vzniknout na zakladé doporuceni, pisemnych dohod,
pokud se jedna o formaln¢ pravni akt, atd. Navazani vztahu znamena pro zékaznika
vzdani se urcité svobody, ale zaroven nabyti jistot. Na zacatku kazdého vztahu
je informace a emoce, které milize vznitit tfeba zprostfedkovatel navazani vztahu
mezi zékaznikem a podnikem. Pokud spolec¢nost pii navazani vztahu uspéje, ziska si

misto v zakaznikové srdci.
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Hovorit k tém, kdo naslouchaji

Tradicni mysleni vedlo marketingova oddéleni k tomu, Ze se soustredila na kampané jako
prostiedky k prilakani pozornosti zakaznika. Hodné marketingovych oddéleni mért uspech svych
cinnosti a ospravedlnuji své kampané cisly nebo medialnim pokrytim.

Do této kultury pronikla Fada domneének, na jejichz zaklade se kampane vytvareji. Napr-.:

e pojem znacky je treba vytvorit ve vsech primyslovych oborech a ve vsech vztazich

se zakazniky.

e je obtizné zmérit efektivitu propagace a skutecnosti je, ze ,,polovina prostredkii prijde

nazmar, bohuzel viak nevime, kterd polovina “.

o ma smysl investovat do primych marketingovych kampani s ucinnosti v rozsahu 1 %,

protoze neni jind moznost?
za osloveni.

e je treba vyhodnotit postoj zakaznika k urcité kampani.

o velikost medialniho pokryti je ekvivalentni velikosti podilu na trhu.

o uspesna kampan se musi odlisovat, byt kreativni, ,,sexy“ nebo musi poutat pozornost

jinym zpiisobem.

e zdkaznikiim se nemusi libit reklama spolecnosti, hlavni je, Ze je pFimo nerozciluje.”

Toto mySleni zplisobuje masivni propagaci v televizich, radiich a na billboardech. Zamétuje
se na to, ze sice nepozna, kdy se zakaznich rozhodne nakupovat, ale musi se mu neustale
pfipominat, aby az ten moment pfijde, byl na jeho potencidlnim seznamu spole¢nosti, u kterych si

muze urcity produkt koupit.

Pro fizeni vztahli se zdkazniky to neni pfistup vhodny, protoze pii takovém fizeni by
spole¢nost méla své potencialni zakazniky znat, umét odhadnout moment jejich koupé a byt v tu
chvili nablizku, aby jim mohla nabidnout né&jaky sviij produkt, a byla na zakaznikov¢ seznamu

jako prvni.

Reklamni kampané jsou pro reklamni agentury alfou a omegou jejich existence. Proto je

inovace mysleni v marketingu obtiznou bitvou. Kampanémi se zivi reklamni agentur, firmy, které

4 STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2002.
s.75
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planuji medialni reklamu, firmy, které medialni reklamu prodavaji a dalsi. Jinymi slovy, existuje

zde silna motivace zachovat status.

Pri tvorbé reklamni kampané obé strany, agentura i spolecnost, ktera kampan kupuje, casto
chybuji. V 80. letech odpovidaly agentury za to, Ze kampané budou v souladu
se strategii spolecnosti a Ze povedou k hospodarskéemu zisku. V obdobi recese rada agentur
wloucila nadbytecné cinnosti a soustiedila se pouze na tvirci praci. Mnohé uspésné agentury
oznamily, ze je zajima vyhradné , hledani kreativnich reseni”. V téchto podminkach se

nejdiileZitéjsim  meéritkem hodnoceni ruznych 7eSeni stalo medialni pokryti reklamy.

Je zajimavé, Ze strategie reklamnich agentur ziistala stejnd. Kde je tedy ona kreativita?’

Nastroje vytvareni vztahi se zakazniky

e marketing spfiznéné skupiny — pouziva k presvédCovani novych potencidlnich zakaznik
stalé zakazniky, ktefi predstavuji po dohodé¢ spodnikem jeho doporuceni
a vyzdvihuji kvality podniku.

O tomto marketingu hovorime tehdy, jestlize spolecnost prodava své vyrobky prostrednictvim
organizace cleniim organizace. Odbory, rizné spolecnosti, etnické skupiny apod. jsou typickymi
spriznénymi skupinami. Cleny takové skupiny vaze citové pouto. Cilem je vyuzit citového spojeni
zakaznika se skupinou jako ndstroje pro prodej vyrobkii. Bez emocniho spojeni neni ale tato

cinnost dobie moznd.’

e fizeni vztahl se zékazniky - stejné tak neni mozna, pokud skupina neni na tirovni regionu

a nema své vedeni, a pokud neni vzdjemné socialni citéni ve skupiné.

e nosné produkty — za prvni podnét ke vztahu s novym zakaznikem je pozadovan kvalitni
vyrobek, ktery potencidlniho zakaznika zaujme, a ackoli predtim nemél cas
na zkoumani svych nakupnich moznosti, nyni, protoze ho vyrobek zaujal, ma podnik Sanci
upoutat jeho pozornost i v jinych smérech a nabidnout mu své dalsi vyrobky, které budou

novému zakaznikovi uzite¢né

> STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2002.
s.77

6 STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2002.
s.78
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e systém podpory novych zakaznikli — v této fazi je velice dilezité, aby zakaznik stale citil

vzajemnou vazbu mezi nim a podnikem, podnik by mél mit casovy rozvrh,

kde bude napsano kdy a co mé zdkaznikovi nabidnout, kdy mu ma =zavolat

na marketingovy vyzkum, aby zédkaznik védél, Ze je stale dulezity.

Tabulka 1: Vazby vztahii se zdkazniky vznikaji na zakladé vymény jednani, informaci a emoci.

Vazby vznikajici na zakladé

jednani

Vazby vznikajici na zaklad¢

informaci

Vazby vznikajici na zaklad¢

emoci

- vztahujici se
k produktu nebo procesu
e geografické
umisténi

e Casova omezeni

- zakony a smlouvy

e technologie

e know-how

- socialni vztahy

e hodnotova
kompatibilita

e ideologicka

kompatibilita
,,Podil na zékaznikove¢ | ,,Misto v zakaznikoveé mysli® ,,Misto v zakaznikov¢ srdci®
penézence*
Zdroj: [7, s.88]
3.5.2  Kritické stiety se zakaznikem

Ne vSechna jednani se zakaznikem mohou probéhnout spravné a bez problému.

Pokud tomu tak neni, mél by piislusny zprostiedkovatel spolec¢nosti takovy vysledek ihned hlasit

vedeni, protoze takovéto momenty mohou byt kliCové stfety spolecnosti a zékaznika,

a zaleZi jen na spole¢nosti, zda v nich obstoji, ¢i selze a o zdkaznika pfiijde.
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Vnimava
konkurence

A 4

Pevnost vztahu Trvalost vztahu

A\ 4
Kriticka setkani

Obrazek 6: Trvani zakaznického vztahu v souvislosti s pevnosti vztahu za predpokladu, Ze spole¢nost
je schopna zvladnout konkurenci a kritické epizody.

Zdroj: [7, s.90]

3.5.3 Ukonceni vztahu

K ukonceni vztahu mezi podnikem a zikaznikem mutze dojit zriznych davoda,
napf. zdkaznik nebyl pro spolec¢nost ziskovy, nékolik poslednich setkani se zakaznikem bylo

kritickych, nebo zakaznik nasel jinou spolecnost, ktera 1épe uspokoji jeho pozadavky.

Zadny vztah nema celou dobu hladky priibéh bez vykyvi. Stejné tak, jako se méni
ekonomika, tak se méni i vztahy. Vzdélani a zkuSenosti podniku starnou rychleji nez vztahy se
zakazniky, proto se podniky musi zaméfit na vzdélavani zaméstnancl, na zkuSené
a naro¢né zakazniky, ktefi budou na firmu klast stale vétsi pozadavky, a tim ji k dalSimu

vzdélavani motivovat.

Diilezity je pro podnik také optimalni pomér zakaznické zakladny. Zde se pocita, kolik
zakaznikd a jak dlouho u spolecnosti je, neboli pocet let, které zakaznik u spolecnosti je.
Pro podnik se samoziejmé lepsi, kdyZz ma stalé zakazniky, ktefi ji neopousti a méa s nimi pevné
vazby, ale obCasna vyména, a tim padem i nové zkuSenosti zakaznikli a zaroven pozadavky,

posouvaji spolecnost dal, motivuji ji a pozdvihuji na lepsi troven.
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Pokud chce zékaznik skoncit sviij vztah s podnikem, da se to poznat na jeho vyjadfovani a
chovani. Muze mit napfiklad vice stiznosti nez difive a nez ostatni zadkaznici, nemad zijem
s podnikem komunikovat, snizuji se objemy jeho nakupt a podniku z néj klesaji zisky. Tyto
naznaky by mél podnik poznat a definovat. Potom je potieba, aby podnik posoudil, zda je pro n¢j
vztah uzite¢ni ¢i nikoli a ptistoupil k vyjadiovani zakaznika
na zaklad¢ svého rozhodnuti tak, ze bud’ zapracuje na vztahu a vylepsi ho, coZ mu piinese
zkuSenosti i do dalSich vztahti, nebo, pokud je vztah nedtlezity a nemd zn¢j zisk,

ho elegantn¢ a Setrné ukoncit.

Elegantné proto, Zze 1 kdyz bude vztah se zdkaznikem rozvazan, stile je zakaznik
pro podnik jakasi ,,reklama‘, a proto je dulezité, aby ani pii ukonCovani vztahu nevznikly Zadné

problémy ¢i ,,Spatné vzpominky* a emocialni zazitky.

3.54 Rizeni vztahu

Nasledujici tabulka dava prehled o tom, jak se na riznych urovmnich vztahu méni ndastroje
Fizeni a jejich pouziti. Hlavnim cilem pri praci na urovni zdkaznické zakladny je identifikovat

vhodné zdakaznické zakladny, které budou spliiovat dvé kritéria:

e hodnototvorny proces zakaznika bude takového charakteru, aby mohl byt podporovan
spolecnosti,

e vztahy se zdkazniky musi obsahovat potencidl pro budouci zhodnoceni’

7 STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2002.
s. 88
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Tabulka 2: Rizeni vztaht

Navazani vztahu

Rozvijeni vztahu

Ukonceni vztahu

Uroven
zakladny

zakaznické

Najit vhodné zakaznické

zakladny a  ucinné
zpusoby, jak knim
pfistupovat (napf.
marketing sptiznéné
skupiny).

Zakladni moment
v komunikaci: misto

v zékaznikové mysli a
srdci (divéryhodnost).

Seskupovani
zakaznické zéakladny.
Simulace potencialu.
Tvorba tyma
zakaznickych vztaht
pro rozvoj strategie
vztahl. Pfenos vztahti
mezi skupinami.

Riizné zplisoby fizeni
interakci a  ziskani
zpétné  vazby  od
zdkaznika pro rdzné
strategie. Podil zmény
zakaznické zakladny.

Uroven zakaznického | Rozvoj nosnych | Rostouci vynosy | Vyklad vcasnych
vztahu produktt. Dialog, ktery | vztahu (rostouci podil | signald. Profil
vede kjednani nebo | zdkazniki a cenova | ztraceného vztahu.
pfimé odezve. politika),  snizovéani
nakladi na  vztah
rozvijenim  struktury
vztahu. Upeviovani
vztahu vytvafenim
vazeb a pout a
zajisténim
spokojenosti
zakaznika.
Uroveii epizod | Podplrny program pro | ZlepSovani Epizody, v prub¢hu
(setkani) nové zadkazniky, ktery | efektivnosti  epizod: | kterych jsou
umoznuje  spolecnosti | sdéleni scénare | shromazdovany
fidit vyménu informaci a | vztahu, vytvoreni | informace o divodu
emoci  pii  prvnim | scenerie epizod. | ukonceni vztahu a je
setkani. Cilem  je | Hodnoceni a | zajistén »elegantni
zabranit zakaznikovi | zlepSovani odchod“.  Napravna
v pocitu, Ze  ztraci | zakaznikovi opatfeni v ramci
kontrolu. spokojenosti. snahy o revitalizaci
vztahu.

Rizeni faze navazani vztahu

Zdroj: [7, s.90]

Spolecnosti musi hledat cesty pro efektivni pristup k novym skupinam zakaznikii. Zpiisoby

tohoto pristupu jsou riizné v zavislosti na strategii vztahu. Jestlize je cilem spolecnosti strategie

sepnuti, vztah obvykle zacne tim, Ze zakaznik koupi nosny produkt. Pokud spolecnost chce spise

praktikovat strategii propojeni, méla by v pocdtecni fazi vztahu probéhnout Sirokda vyména

informaci a emoci.
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Spolecnosti  také musi zajistit, aby komunikace vramci vztahu byla v souladu
se zvolenou strategii. Hlavnim cilem komunikace musi byt vytvoreni ditvéryhodného obrazu

spolecnosti, v ocich zakaznika a jeji schopnosti podporit zakaznikiv hodnototvorny proces.

Planovani nosnych produktii je jednim ztéch ukolu, které musi byt realizovany,
aby vztah mohl zacit. Nosné produkty jsou ruzné v zavislosti na strategii vztahu. Néekdy je to
otdzka svazovani jednoduchych vyrobkii, nekdy miize jit o tvorbu ditleZitych informacnich balickii

a hledani kandli, jejichz prostiednictvim se spolecnost miize dostat k zakaznikovi.®

Rizeni faze rozvijeni vztahu

Jakmile zacne byt vztah rozvijen, je hlavnim cilem seskupit na urovni zakaznické zakladny
existujici vztahy a stanovit jejich potencialni hodnotu. K rozpoutani potencialni hodnoty se

vyuziva analyz, pri kterych se napodobuji ucinky rizeni vztahu na jeho hodnotu.

Trvani vztahu lze ovlivnit vytvorenim vazeb mezi zdakaznikem a spolecnosti,
které budou schopny zvétsit misto spolecnosti v zakaznikove mysli a srdci. Spolecnost miize dale
tezit ze vztahu rozvojem viastnich schopnosti a zmnalosti v disledku pozadavku

a ocekavani zakaznika, pri hodnoceni pozitiv nelze opominout ani jeho referencni roli.

Jednani na Grovni epizod, které maji za cil vztah rozvijet, se zaméiuji na zlepSeni celkové
ucinnosti epizod. Epizody jsou tim ucinngj$i, ¢im je scénaf vztahu srozumitelngjsi
a jasngjsi. Svou podpiirnou roli sehrava i scenerie epizod. Spokojenost zdkaznika na Grovni epizod

je vyznamny faktor, ktery je tieba rozvijet.”
Rizeni faze ukon&eni vztahu
Vdobe, kdy vztah konci, jsou cinnosti na urovni zakaznické zakladny zejména

mechanismem pro fungovani zpétné vazby. Strategie vztahu se zakaznikem by mély obsahovat

rizné mechanismy fungovani zpétnych vazeb, které by umoznily ziskavat prehled o situaci

8 STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2002.
s. 92

? STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2002.
s. 94
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zdkaznickych skupin. Zakaznické skupiny maji také sviij podil zmén a jeho sledovini patii

k diilezitym nastrojiim rizeni.

Na urovni vztahu je podstatné vcéas rozpoznat varovani, ktera vedou casto
k jeho ukonceni. Pokud je pozname, lze na zachranu vztahu provést ndpravné akce.
Kdyz vztahy skonci, musi spolecnost podrobné provérit profil téchto ukoncenych vztahi.
Jen tak se miize ujistit, Ze si udrzela ty nejhodnotnéjsi zakazniky."’

r wmr

Hodnoceni Fizeni vztahii se zakazniky

Naésledujici tabulka je pro hodnoceni spole¢nosti a jeji schopnosti fidit své vztahy
se zakazniky. Pokud v ni spole¢nost ve vétsiné piipada zaskrtne ne, doporucuje se zamyslet, proc¢

tomu tak je a jak se to da napravit.

' STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zékazniky. Praha: Grada,
2002.5.97
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Tabulka 3: Rizeni faze ukon&eni vztahu

Tvrzeni ANO

NE

1. Marketingové aktivity jsou zaméfeny spiSe na rozvijeni soucasnych vztahi se

zakazniky neZzli na tvorbu novych vztaht

2. Novi zékaznici jsou pecliveé vybirani

3. Pii vybéru zakaznika je posuzovana kompatibilita hodnot

4. Pro ziskéani vztahil jsou rozvijeny nosné produkty

5. Pro fizeni prvnich setkdni s novymi zdkazniky existuje zvIastni program

6. Pti hodnoceni zdkaznické spokojenosti je rozliSovano, jde-li o spokojenost na rovni

setkani nebo vztahu

7. Je sledovana hodnota, kterou zakaznik dostava

8. Je hodnocena pevnost vztahi se zakazniky

9. Pfesn¢ se vi, ktery vztah skonc¢i

10. Vi se, jak dlouho trvaji vztahy se zakazniky

11. Resi se pfi€iny, pro¢ vztah konci

12. Vazby se zdkazniky jsou systematicky vytvareny

13. Je urceno, ktera setkani jsou pro vztah kriticka

14. Vztah, ktery nema hodnotu, je ukoncen elegantné

Zdroj: [7, s. 101]

3.6 Strategie vztahu se zakazniky

Existuje spousta strategii, protoze je mnoho obord a spolecnosti, ale nejcastéji jsou déleny

do nasledujicich tii skupin:

e strategie sponky — sepnuti
V této strategii se zakaznik ptizpisobuje procesim spolecnosti, navazuje na n¢ tak, aby mohlo
dochazet k epizodam. Aby si spoleCnost zakaznika udrzela, je vhodné ho nékterym

z komunikacnich néstroji utvrzovat ve vyhodach vztahu.
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e strategie zdrhovadla — propojeni

Zde se ptizptisobuje jak zékaznik, tak spolecnost. K ptizptisobeni dochazi tak, aby do sebe
jejich procesy zapadaly. Jsou vypoustény nepotiebné procesy, a ty zbylé analyzovany v urcitych
casovych intervalech tak, aby dochazelo k jejich neustdlému zlepSovéani. Pro tuto strategii je

dalezita dlouhodoba spoluprace.

e strategie suchého zipu — pfimknuti
Tento typ je pro zakaznika nejvyhodnéjsi. Dochazi zde k uplnému ptizplisobeni spolecnosti

zakaznikovi. Pro zdkaznika je vyhodou hlavné uSetfeny ¢as a naklady.

Strategie sepnuti Strategie propojeni Strategie pfimknuti

Zakaznik se pfizplisobi

Spolecnost se ptizptsobi

Obrazek 7: Alternativni strategie vztahii z pohledu poZadavkiu na prizpisobeni

Zdroj: [7,s. 103]
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Tabulka 4: Hodnoceni Fizeni vztahi se zakazniky ve spolecnosti

Tvrzeni ANO NE

1. Strategie vztah se zékazniky jsou planovany podle skupin zdkaznika

2. Pfi planovani strategie vztaht se zdkazniky jsou zvazovany vSechny

rozméry vymeény (emoce, informace, jednani)

3. UcCelnd realizace strategii vztahti se zdkazniky zlepSuje konkurencni

schopnost

4.V posledni dobé& vzrostl ve strategiich vztahii se zdkazniky vyznam emoci

5. Uspésna realizace strategii vztahil se zakazniky je méfitelna risstem hodnoty

vztahu

6. Cilem strategie je zveétSovat misto spolecnosti v nakupnim kosiku zédkaznika

7. Strategie, které jsou realizovany, byly zvoleny na zdklad¢ existujici

zakaznické zakladny

8. Je znamo, ze Uspéch spolecnosti je do velké miry zavisly na zavedeni

strategii vztahl se zékazniky

9. Vpfipadé¢ nutnosti je spolecnost pfipravena své strategie vztahl se

zakazniky ménit a rozvijet

Zdroj: [7,s. 112]

PiekaZzky na cesté k Fizeni vztahi se zakazniky

Filozofie spolecnosti se s ohledem na zdkazniky a vztahy se zakazniky samoziejmeé odrazi
v samotné ovganizaci a jeji strukture. Produktové rizeni, odbytova oddéleni, ndakupni oddélent,
provizni oddéleni atd., to vSe jsou odrazy zakladniho predpokladu, resp. Ndzoru

na to, co je pro spolecnost duilezité.
Pokud se k zakaznické zdakladné pristupuje jako ke kapitalu a organizace se soustiedi

na zvySovani hodnoty svych vztahii se zdkazniky, je treba pouZit nové zpiisoby organizace,

aby usili smerovalo spravnym smérem.
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Obchodni mentalita, zpiisob, jakym jsou organizovana odbytova a ndakupni oddéleni, stejné
jako cista decentralizace odpovednosti a pravomoci mohou proti Fizeni vztahii se zakazniky

postavit prekazky.”!

3.7 Obchodni pristup

Je treba, aby organizace prenesly své mysleni ze svéta obchodnich transakci do svéta
Fizeni vztahii se zakazniky. Tyto svety jsou ve své podstaté velmi odlisné a potrebny posun nent

snadny.

Kdyz jsou cilem obchodni transakce, je cela organizace vyladena na provadeni
jednotlivych obchodnich operaci. Zakladni premisa je v takové spolecnosti odvozena
od tzv. povahy ndkladovosti transakci. Podle tohoto mysleni se konkurencni schopnost spolecnosti
zaklada na jeji schopnosti dosahnout co nejefektivnéjsi transakce. Cena (naklady) této transakce
urcuje  jeji  efektivnost, nicméné  vuvahu  prichdzeji i  dalsi  momenty.
Mezi jinymi musi spolecnost zajistit, aby obé strany mély o sobé navzdjem dostatek informaci

aby vymeéna byla skutecné efektivni.

Ve svété obchodnich transakci je cilem prodat co nejvice stejného produktu co mozna
nejvetsimu poctu zakaznikii. V takovém sveté je potom logicka organizace kolem produktu.

Prirozenou nastavbou toho je pak organizace zamerena na produkt.

Odbytova a nakupni oddéleni

Spolecnosti, které piisobi v odvétvich s obchodni cinnosti, jsou casto konfrontovany
s ndzorem, ze zakaznikiim neni mozné prodat nové mysleni, protoze v cesté stoji nakupni oddéleni.
Ucelem ndkupniho oddéleni je ziskat zbozi nebo sluzby za co nejnizsi ceny,
a to na zaklade informaci, které organizace ziska. Dochazi k tomu, Ze spolu jednotlivi

subdodavatelé soutézi, aby obchod ziskali. V této situaci se cena stava rozhodujicim kriteriem.

Cilem je mit natolik presné informace, které umozni vyjednat vyhodnou cenu.

"' STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zékazniky. Praha: Grada,
2002. 5. 120
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Decentralizace v realném obrazu

V poslednich deseti letech previadl u vedoucich pracovnikii nazor, Ze pravomoc
a odpovédnost by mély byt delegovany a Ze se tak stane, pokud bude organizace decentralizovina

a rozdrobena do malych jednotek.

Aby decentralizované jednotky fungovaly nezavisle a byly odpovédné za odchodni
vysledky, potrebuji znacnou svobodu k provadeni obchodu zpiisobem, ktery se jim jevi vhodnym.
Vtom pripadé je ale treba prijmout skutecnost, Ze tyto jednotky si budou navzajem konkurovat

a usilovat o stejné klienty."

'> STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Bohumila SEDLONOVA. Rizeni vztahii se zékazniky. Praha: Grada,
2002. s. 122
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Tabulka 5: Hodnoceni databaze fizeni vztahtu se zakazniky ve spole¢nosti

Tvrzeni ANO NE

1. Vsichni, kdo se zabyvaji fizenim vztahl se zakazniky, chapou svoji

odpovédnost v ramci marketingu

2. Zakaznické zakladna byla rozdélena do portfolii na zdkladé hodnoty

3. Existuje vedouci fizeni vztahti se zakazniky, ktefi maji vlastni portfolia

se zakazniky

4. Za zvySovani hodnoty kazdého portfolia odpovida tym sloZeny

z ruznych funkci

5. Bylo investovano do paméti spoleCnosti pro ukladani udaji o

zakaznicich

6. Kazdy, kdo je v pfimém kontaktu se zakaznikem, ma k databazi piistup

7. Rozvijeni vztahi se zakazniky probiha na zakladé nashromazdénych dat

8. Jak zékaznici, tak zaméstnanci, jsou stimulovani rozvijenim vztaht

9. Cela Cinnost spolec¢nosti je vedena celkovou vizi

10. Vedle finan¢niho uspéchu je spole¢nost schopna zajistit zakaznikim i

jinou hodnotu a zméfit ji

11. Systémy spolecnosti hodnoti jeji schopnost vlastni obnovy a u€eni jako

dodatek finan¢niho tispéchu

Zdroj: [7,s.129]

3.8 Faktory diilezité pro spravny vybér CRM

Vyber vhodného CRM informacniho systéemu (CRM IS) pro dany subjekt je silné individualni
proces zavisly na mnoha objektivnich i subjektivnich faktorech. Obecné zle vSak doporucit

postupovat dle nasledujiciho desetibodového rozhodovaciho klice:

1. ZkuSenosti podniku s problematikou CRM a piisluSnymi CRM IS

Je treba si uveédomit, zZe zavadeéni CRM IS bez propracované CRM informacni strategie je
obvykle nejen casovou, ale predevsim financni ztratou. Toto tvrzeni podklada chmurnd statistika
stovek ztroskotanych CRM implementacnich projektii, zmarené kariéry a rozbité sny téch, kteri si
vsadili na nespravné poradi, tedy implementaci CRM IS bez prvotné definované strategie. Zminnme
na tomto miste studie od spolecnosti AMR Research a Forrester. Studie AMR 2004 uvadi, ze 28 %

CRM projektit se viitbec nedokonci a 33 % dokoncenych projektii predstavuje velky problém pro
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http://www.forrester.com/rb/research

osvojeni uzivateli. Studie Forrester 2005 udava, Ze dvé tretiny respondentii jsou nespokojeni se
slozitosti svéeho CRM a vice nez polovina respondentii je nespokojena s navratnosti investic (ROI)

do CRM.

Pokud je k dispozici kvalitni vize, resp. strategie, Ize cely implementacni projekt zvladnout
bez véetsich problémii. Jestlize subjekt nema Zadné ci velmi slabé zkuSenosti s problematikou CRM,
Ize jednoznacné doporucit vyuzit sluzeb externiho poradce. Spoluprdace s nim pak miize probihat

na poradenské ¢i komplexne dodavatelské urovni.

2. Velikost podniku

Tato otazka nemda zasadni vyznam na vybér CRM IS nebo vypracovani strategie, ovsem
vyznamné ovliviiuje samotny pribéh implementacniho procesu CRM IS a celkové firemni CRM

strategie. Je zrejmeé, zZe u vetsi organizace bude proces delsi, slozitéjsi a drazsi

nez u organizace mensi.

3. Rozpocet pro CRM

Pokud firma nema dostatek financnich prostredkit pro nakup, implementaci, nasledny provoz
a udrzbu nutného rozsahlého CRM reSeni, je pochopitelne vhodné pouzit alespon jednodussi
variantu CRM IS (predevsim primdrné moduly pro operativni cinnosti vizeni vztahii se zdkazniky).
Dany  subjekt  timto  ziska  provozni  zkuSenosti  se CRM  a  vzhledem
k tomu, ze vetsina CRM IS je stavéna modularné, ma moznost nasledné systém postupné

rozsirovat o dalsi CRM funkcionality.

4. Velikost cilové skupiny

Z hlediska pozadavkii na vykonnost CRM IS je dulezité znat, v jakém radu (stovky, tisice,
desetitisice, atd.) se bude pohybovat pocet oslovovanych zakaznikii firmy. Obecné plati pravidlo,
Ze ¢im vetsi pocet potencidlnich zakaznikii, tim rozsahlejsi a sofistikovanejsi CRM IS musi byt.
Rostou také pozadavky na systemovou integraci s dalsimi podnikovymi aplikacemi

a hierarchii pristupovych prav k datovym zdrojum na jednotlivych urovnich rizeni.
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4. PoZadavky navratnosti investic

Obecné nelze ocekavat, Ze by se vynalozené investice vratily do jednoho roku. Nejde totiz jen
o implementaci systému a zaskoleni prdace s nim. Musime brat také v potaz dlouhy casovy horizont
spojeny s plnénim databazi informacemi a osvojeni si zamestnanci efektivni vyuzivani CRM IS.
Praxe  ukazuje, Ze obvykle wuplyne minimalné 9 mésicii (spiSe jeden rok)

od vynalozeni prvni koruny po uvedeni systému do jeho plného a prinosného provozu.

5. Existence informacniho systému pro konkrétni firemni odvétvi

Vzhledem k tomu, Ze existuje celd rada oborii (bankovnictvi, telekomunikace, farmacie atd.)
kde ma vyuzivani CRM dlouholetou tradici, je prinosné si pri hledani optimalniho CRM IS polozit
také tuto otazku. Diky tomuto faktu jsou totiz na trhu k dispozici specializované CRM IS ci
alespon jejich moduly. Je vhodné proto zvazit, zda existujici systémy nebudou mit pro firmu

kvalitativnée vyssi pridanou hodnotu.

6. Uspéch vyuzivini CRM u jinych firem obdobné ekonomické ¢innosti

Pri zavadéni CRM IS management firmy obvykle nema dostatek vlastnich zkusenosti
s takovouto formou implementacniho projektu. Ovsem neni diivod opakovat jiz drive
identifikované problémy a opakujici se chyby. Urcité je mozné najit firmy (napr. mezi fy.

dodavateli, odberateli ¢i poradenskymi subjekty), se kterymi je mozné se o nabyté zkuSenosti

vvvvv

vvvvvv

CRM strategie?

9. Automatizacni ¢innosti — operativni ¢i analyticka uroveri

V tomto bode musi management firmy rozhodnout, zda je pro podnik dostacujici systém
disponujici funkcionalitou pro management casu, spravu osob a kontaktu (operativni CRM), ci je
dilezita také analyticka cast systéemu — potreba roste predevsim s mnozZstvim potencialnich
zakazniki (analytické CRM). V kazdém pripadé lze doporucit adekvatni implementaci v

postupném iteracnim cyklu.
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10. Vazba CRM IS na dalsi firemni informacni systémy

Poslednim krokem rozhodovaciho procesu je otazka véasné a promyslené systémové integrace
CRM IS na dalsi podnikové systémy. Viasna analyza této problematiky zamezi celé 7vadé
naslednych integracnich probléemii. Intuitivné citime danou zasadu, ze ¢im vice je CRM IS
otevieny, tim je vhodnéjsi pro jakoukoliv budouci konfiguraci propojeni firemnich informacnich

’ o |
systemu. y

Doba navratnosti

Rizeni vztahi nadm zajisti spokojenost zakaznikli, tj. opakovani jejich ndkupt, zajiSténi
reklamy mezi zakaznikovymi znamymi a piibuznymi, posileni image firmy a znacky. Vede

k rozsifeni dobrého jména firmy.'*

3.9 Produkty CRM
ACT!

e tento produkt patii mezi nejproddvanéjsi produkty CRM

e jedna se o systém spravy a komunikace se zakazniky

e je schopen organizovat ¢innost podniku kazdy den

e cviduje veskeré informace o zakaznikovi

e zvlada organizovat telefonaty, obchodni jednéani, ukoly pracovnika

e vSechny tyto aktivity eviduje do kalendate, ke kterému ma piistup kazdy pracovnik,
a které jsou kazdy den podle aktudlnosti zobrazovany

e program pievadi informace do Microsoft Excel

e na zadani konu pfedvidd budouci prodeje

e jako systétm ovladda komunikaci e-mailem, faxem, atd. , a to jak jednotlivou,
tak hromadnou

e umoziuje vypracovavat zdznamy z jednani a Sablony pro dokumentaci

e podporuje vytvareni segmentl zékaznikl podle jejich potieb

¥ [11] CRM portal: zpravodajstvi z oblasti CRM. VSETICKA, Martin. CRM portdl [online]. 2009 [cit. 2012-
06-20]. Dostupné z: http://www.crmportal.cz/redakcni/10-faktoru-pro-vyber-crm

1 ylastni nazor

47



AWIS

eviduje obchodni pfipady, vytvaii nabidky a smlouvy, eviduje a spravuje informace
o zakaznicich

vystavuje faktury, dodaci listy, objednavky a pokud je potieba, obnovuje jejich
evidenci

uchovava udaje o zaméstnancich, zvlada pocitat srazkové a zalohové dané
zaméstnanci

vede zaznamy o dodavatelich a zbozi na skladé

pii prodeji zbozi a jeho vydani ze skladu zbozi v systému vyskladiuje

Business Report

vede adresai spolecnosti a kontaktli na osoby zodpovédné za prodej
eviduje obchodni ptipad od poptavky az po prode;j
eviduje a spravuje dokumenty — faktury, objednavky, dodaci listy

spravuje reklamace zdkazniki [12]
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4 STAVEBNINY ZAMECNIK, A.S.

4.1 Predstaveni firmy

Firma STAVEBNINY ZAMECNIK a.s. se zabyvd velkoobchodnim a maloobchodnim prodejem

stavebniho materidlu a rozhodné neni v oboru zdaleka neznamym pojmem.

Cilem této firmy je poskytnuti komplexnich sluzeb v oblasti dodavek stavebnich materialii
s durazem na maximalni spokojenost zdkaznikii. Zajistuje prodej a dodavky stavebnich materialii
pro stavby, rekonstrukce a opravy rodinnych domii, bytii i velkych stavebnich celkii a ostatnich
staveb. V nabizeném sortimentu se nachazi velky vybér materialii pro pouziti nejen v oblasti
stavebnictvi, zahradni architektury, stavebnich doplnkii, naradi, kotevni techniky a ochrannych
pomiicek, ale i potreby pro opravy a prestavby bytu. Nemalou cast sortimentu tvori také prodej

a dodavka hutnich materialu, véetné jejich deéleni dle prani zakaznikii.

Odborne proskoleni pracovnici poskytuji bezplatné poradenstvi, pomadhaji s kalkulaci
a vybérem tech spravnych materialil pro stavbu.
Viastnimi nakladnimi a dodavkovymi auty zajistuje dopravu materialu dle pozadavki zakaznika

a poskytuje sluzby s tim spojené tak, aby uspokojila pozadavky zékazniki.”

4.2 Historie spole¢nosti

Svoji tradici zacala rozvijet jiz v roce 1991, kdy pod hlavickou volného sdruzeni podnikatelii
Josef Zamecnik — UNISTAV Meéstec Kralove, vstoupila na cesky trh se stavebnim a hutnim
materidlem. (0] hospodareni ,, Unistavu “ vypovida nejlépe skutecnost,
Ze na vychodnim okraji sidelniho mésta vyrostl areadl poskytujici Siroky sortiment, dobré zazemi

a prijemné prostredi pro zdakazniky.

Od poloviny roku 2003 do konce roku 2005 byla cinnost soucasné spolecnosti Stavebniny

Zamecnik, a.s. realizovana v ramci spolecnosti s rucenim omezenym FERTISTAV CZ s.r.o.

' Stavebniny Zamecnik, a.s. MARVAR, Richard. Stavebniny Zamecnik [online]. 2008 [cit. 2012-06-20]. Dostupné z:

http://www .stavebninyzamecnik.cz/
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Rok 2005 se stal dalsim vyznamnym meznikem v historii firmy. Z useku prodeje stavebniho
materidalu vznika nova spolecnost - Stavebniny Zamecnik a.s. , kterd s uspéchem navazala

na jiz vybudovanou tradici prodeje stavebnich materialii nejen v mistnim regionu.

Za ucelem rozsireni nabizeného sortimentu nabizi zakaznikim samoobsluznou prodejnu
s elektronaradim, rucnim naradim, spojovacim materialem, natérovymi hmotami a dalsimi druhy

drobného zboZzi.

Pro zvyseni komfortu ndakupu nabizi zdakaznikum mozZnost uhrady ceny zakoupeného zboZi

prostirednictvim platebnich karet.

Nedilnou soucasti nabizenych sluzeb se od roku 2008 staly odvoz stavebni suti s moznosti
pristaveni kontejneru zakaznikovi a prodej volné loZenych materialii ( pisku, betonu a drti ).
V' letosnim roce bude spolecnost naddle podporovat rozsirovani sortimentu nabizeného zboz

a zvySovani kvality poskytovanych sluzeb.'’

4.3 DnesSni podoba spole¢nosti

Skupiny nabizeného zbozi

e hutni material

e zdici material

e cement, vapno, omitkovina
e stfesni krytiny, okapy

e obklady, dlazby

e dvefe, okna, zarubné, prahy
e izola¢ni materidly

e Tfezivo, palubky, podlaha

e sadrokarton, naradi, chemie

e spojovaci material, el. nafadi, ostatni zbozi

16 Stavebniny Zamecnik, a.s. MARVAR, Richard. Stavebniny Zamecnik [online]. 2008 [cit. 2012-06-20]. Dostupné z:

http://www .stavebninyzamecnik.cz/
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Hlavni dodavatelé firmy

e hutni material, pletiva, plechové stfesni krytiny

e Ferona
e Pilecky
e Satjam

e Arcelor Mittal

e zdici materialy, dlazby, betonové stavebni prvky

e Wienerberger

e Xella
e Ytong
e Best

e Klimatherm

e Qpor

e (CS-beton

e TopTeramo
e Schiedel

e Poroton

e cement, vapno, malty, omitky, fasady, stavebni chemie

e Holcim
e KVK
e Basf

e Prince color

e Weber
e Baumit
e (Cemix
e Maxit
e Hasoft
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e stfeSni krytiny, doplnky, podstiesni folie

e Tondach
e Besk

e Onduline
e Cembrit

e Juta

e tepelnéizolac¢ni a hydroizolacni materialy

e Rigips

e Penopol
e Fibrin

e Orsil

e Isover

e Bitumax

Hlavni odbératelé firmy

Rodinné¢ domy Ruda
e Jzomat

e Polabsa stavebni
e  Wienerberger

e Filinger

e Jokas

e Vladislav Spagek
e PMS

e Stavmat In

e Tradic

e Miloslav Mizera

e Urbi
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Tabulka 6: Trzby za prodej zboZi v %, podle hlavnich odbérateli

Rodinné domy Ruda

30

Izomat

16

Polabska stavebni

—_—
[u—

Wienerberger

Fillinger

Holas

Vladislav Spagek

PMS

Stavmat In

Tradic

Miloslav Mizera

Urbi

W[ W| W] | | W | & o0
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Obrazek 8: Organiza¢ni schéma

Predseda predstavenstva

Mistoptedseda
predstavenstva
[ |
Ekonomicky usek Obchodni usek
Ekonom, ucetni Dispecer dopravy
Fakturant Pfijem a evidence mat.
Vedouci prodejny

Zakazky, nabidky, obj.

Sprava dat

Pokladni

Zdroj: [vlastni]

Ekonom

e ma na starost Ucetnictvi podniku, jeho evidenci, komunikuje s finan¢nim ufadem a
Spravou socialniho zabezpeceni, se zdravotnimi pojiStovnami zaméstnanci, provadi

ucetni uzaverku, zaklada ucetni doklady
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Fakturant

o fakturuje zbozi na zdklad¢ objednavky

Dispecer dopravy

e koordinuje dopravu zbozi k zdkazniklim, mé na starost zactovani cesty

Piijem a evidence materialu

e kontroluje doslé zbozi na dodacim listé s objednavkou, kompletuje vSechny dodaci

listy na konkrétni objednavku, zodpovida za zbozi na sklad¢, vyplnuje skladové karty

Pokladni

e prodava zbozi, pfitomné na prodejné, piijimd platby v hotovosti za faktury,

propocitava ceny za zbozi na zakaznikovy pozadavky

Zakazky, nabidky, objednavky

e zafizuji Tfemeslnici z obchodniho ‘tuseku, na konkrétni Zzadost zakaznika,

popi. jeho projekt, propocitaji mnozstvi a cenu zbozi, doporucuji nejvhodnéjsi zbozi

Sprava dat

e piijem a vyfizovani, popt. pfevadeni telefonickych hovort, e-maild a ptani zakaznika

Vedouci prodejny

e zodpovidd za uplnost zbozi na prodejné, za kvalifikaci prodejcii a piitomnost

obchodnich femeslniki, dale za spravnost a tplnost ceniku

4.4 Soucasna trzni situace

Spolecnosti, podnikajicich v oboru stavebnictvi je spousta, a to plati i v okoli sidla Stavebniny
Zamecnik, a. S. Konkurence se nachazi v Chlumci nad Cidlinou,
v Novém BydZzové i v Nymburce. Pfimou konkurenci je ale stavebni firma Stylstav, kterd sidli
také v Méstci Kralové. Tato firma, zabyvajici se nejen prodejem materialu, ale i stavbou

jako takovou, je nepochybné obrovskym konkurentem.
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Stavebni firma Ji¥i Skolnik — Stylstav

Stavebni  firma piisobici v okoli Podebrad Kolina a Nymburku,byla zalozena
v roce 1991. Od tohoto roku se firma zabyva stavebnimi pracemi a rekonstrukcemi.
Od roku 1995 sidli v nove vybudovaném arealu v ulici T.G.Masaryka 948 v Mestci Kralove.
V' aredalu je prodejna stavebnin se Sirokym vybérem stavebniho materialu, dale nabizi

ve fasadnim studiu natonovani fasadnich barev a omitek.

Stavebni divize nabizi veSkeré stavebni prdce, stavi rodinné domy na klic, provadi
rekonstrukce objektu, zatepleni fasad objektu, zpevnené plochy, demolice objektii, zemni prace
atd. Disponuje kvalitnim technickym a technologickym zazemim. Ma kvalitni, zkuSeny,

kvalifikovany tym zaméstnancii. Pozadované prdce naceni v piehledném polozkovém rozpoctu."

4.5 Soucasna finan¢ni situace

Soucasna finan¢ni situace firmy neni nijak povzbudiva. Piestoze za minuly rok vykézala zisk,
vroce 2010 uzaviela ucetnictvi se ztratou. Jeji kratkodobé zéavazky jsou o tretinu nizsi, nez
kratkodobé pohledavky, ale dneSni situace na trhu je takovd, Ze odbératelé nemaji
své zavazky z ceho zaplatit. Hotovost na bankovnim uctu je dvacetkrat mensi, nez hodnota
kratkodobych zavazkl. Spolecnost se dostala do platebni neschopnosti, tim padem se zvysila
1 nakladovost jejiho finan¢niho kapitalu. Jiz v roce 2010 musela zpenézit polovinu kratkodobého

finan¢niho majetku.

"7 Stavebni firma Jiti Skolnik - Stylstav - Méstec Kralové. Stylstav [online]. Copyright, 1995 [cit. 2012-06-20].
Dostupné z: http://www.stylstav.cz/
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Tabulka 7: Pi‘ehled kratkodobych zavazki po splatnosti z obchodniho styku k 31.12.2011

Uvedené udaje jsou v %.

Ptijaté zalohy 0
Zavazky do splatnosti 60,6
Do 30 dnii 14
Od 31 do 60 dnti 5,5
Od 61 do 90 dntt 7,2
0Od 91 do 180 dnti 12,7
Od 180 do 360 dnu 0
Nad 360 dnti 0
Zavazky po splatnosti celkem 39,4
Celkem = do splatnosti, zalohy, po splatnosti 100

Zdroj: [vlastni]

Z uvedené tabulky je ziejmé, ze spolecnost 40 % svych zavazkl neni schopna zaplatit, to

je zpusobeno predevSim nedostatkem hotovosti

z divodu nezaplacenych pohledavek

od odbératell a vysledkem hospodateni za rok 2010, ktery vykazoval ztratu. Jeji zavazky zatim

nepiekracuji splatnost 180 dni.

Tabulka 8: Pi‘ehled kratkodobych pohledavek po splatnosti z obchodniho styku k 31.12.2011

Uvedené udaje jsou v %.

Poskytnuté zalohy 0,2
Pohledavky do splatnosti 79,4
Do 30 dnu 4,2
Od 31 do 60 dnt 2,3
Od 61 do 90 dnt 1,6
0d 91 do 180 dnt 1,5
Od 180 do 360 dnti 0,8
Nad 360 dnti 10,1
Pohledavky po splatnosti celkem 20,4
Celkem = do splatnosti, zalohy, po splatnosti 100

Zdroj: [vlastni]
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Tato tabulka ukazuje, ze za 20 % svych pohledavek firma ziejmé jiz nedostane zaplaceno.

V ptipadé splatnosti je 10 % pohledavek jiZ minimalné rok po své splatnosti.

4.6 SWOT analyza

Silné stranky podniku

¢ dlouhodobé budovana klientela

e kvalifikovanost a odbornost zaméstnanct
e dobfie sehrany tym

o flexibilita

e Jlokalita podniku
Slabé stranky podniku

e nesolventnost

e nedostatek prodejnich mist

e obchodni vztahy budované na zakladé dlouhodobé spoluprace - ne podle momentalni
finan¢ni situace

e nema zakaznickou linku zdarma

e chybi direkt marketing

e mald propagace
Prilezitosti

e roz$ifeni klientely na zdklad¢ provadénych otevienych dnil
e mozna propagace soucasnymi klienty

e roz§ifeni sortimentu
Hrozby

e soucasna finan¢ni krize
e nesolventnost odbératelu
e obrovska konkurence

e Spatna financni situace zékaznika
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4.7 Strategie podniku

Jako cil podniku byl ve vypisu zrejstiiku trestt uveden pevny postoj na trhu.
Presto se podnik v soucasné situaci, ve které se nachazi, orientuje hlavné¢ na zisk. Podnik se
soustiedi na ziskovost proto, aby byl v pfipadé nutnosti dobrym kandidatem na ziskani uvéru,
a hlavné proto, aby byl schopen vcas a v plné vysi splatit své zavazky, nebot’ si je moc dobie

védom toho, Ze solventnost je vizitkou podniku.

Stimto cilem jsou samoziejm& seznameni jak zaméstnanci, tak manazefi podniku,

a to z pravidelnych porad.

4.8 Zaméstnanci spoleCnosti

Vybér zaméstnanci

Zamgstnance podniku tvofi plvodni sdruzeni podnikateld firmy Fertistav
a jejich zednik. Novi zaméstnanci jsou pak vybirani mezi plivodnimi kolegy a zaucovani

soucasnymi zamestnanci.

Skoleni zaméstnancii, komunikujicich se zikaznikem

Skoleni obchodnich femeslnikt probihd kazdy rok na jafe pred zahdjenim sezény. Skoleni
jsou provadéna dodavajicimi podniky, a to pfimo ve firmé. VéEtSinou se ho ucastni vSichni
zameéstnanci, co prijdou do styku se zakaznikem, i ekonomicky tsek a vedeni. Na Skoleni jsou

probirany jak stavajici produkty, tak produkty nové.

Propagace zbozi

Nové produkty vétSinou podnik zavadi na zdklad€ prani zdkaznikd, nebo pokud
jde o zadany a dulezity vyrobek. O zavedeni nového vyrobku jsou pak informovani vybrani hlavni

odbératelé, a to na zaklad¢ jejich obvyklych potieb.

Pokud jde o béznou reklamu, mé podnik zfizen inzerat v Inzertnich novinach Sance, dale
reklamni billboard na naméstni v Méstci Kralové. Dale jsou ziizeny webové stranky, podnik se
zOcastnil 1 tf1 vystav ,,Stavitel“ v Lysé nad Labem, kterd je kazdoro¢né potadana v Uinoru. Na

dvofe  podniku  probihaji  nckolikrdt do roka ,, Dny otevienych  dvefi®,
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kterych se ucastni i dodavatelé podniku. V téchto dnech miize zédkaznik ziskat vybrané zbozi za

zvyhodnénou cenu.

Hlavni odbératelé maji procentudlni slevy zceny, které jsou nyni dany smlouvou.

Tato sleva je u kazdého odbératele individualni, tedy dle domluvy.

Komunikace se zakaznikem

Komunikace se zakaznikem probiha povétSinou prostiednictvim telefonu, ¢i e-mailové
adresy. Kazdé oddéleni ma ptidélenou telefonni linku, ktera je jak ve zlatych strankach,
tak na webové adrese podniku. E-mailovd adresa je jedna na cely podnik.
Pres tyto komunikacni prostfedky se zakaznik poptava po zbozi, pak vétSinou probéhne osobni
schizka, kdy zakaznik predkladd plany stavby a obchodni femeslnici mu podle planu
a typu zakazky doporu¢i zbozi, které potiebuje a propocitaji mnozstvi zbozi a cenu.
Tyto pozadavky pak predaji vedoucimu prodejny, ktery zbozi objedna u dodavatele.
Pokud jde o velkou objednavku, jde domluvit pfimou dodavku zakaznikovi. Pozdéji je
zdkaznikovi prostfednictvim e-mailu zaslana faktura. Prostfednictvim téchto komunikacnich

prostiedkit mohou zakaznici ale i fesit pfipadné reklamace a ptipominky.

Seti‘eni spokojenosti zakaznika

Spokojenost zdkaznika se sluzbami podniku je hodnocena pouze podle mnozstvi nakupt
na jednoho zakaznika a podle mnozstvi a vaznosti reklamaci. Podnik nema oddéleni, které by se
zakaznikem zabyvalo, a to zdivodu nedostatku lidskych zdrojii a kvalifikace soucasnych

zameéstnancu.

Evidence zakaznika

Hlavni  zadkaznici neboli odbératelé, jsou evidovani na zakladé¢ smluv,
které spodnikem uzavieli. Eviduje se nazev spolegnosti, mésto, ulice a PSC, trzby
na odbératele a pohleddvky na odbératele.

Evidence malych zakaznikd, ktefi nakupuji na prodejné, nebyla zfizena. Prodejnu ma

podnik pouze jednu, a nachazi se v sidle podniku.
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VyuZziti evidence zakaznika

Evidence zakaznika slouzi k ptehledu pohledavek a trzeb, kjejich porovnani s jinymi
zakazniky. Dale jsou podle tohoto prehledu kontaktovani zékaznici pifi zavadéni nového zbozi.
Vedeni firmy vyuziva piehled pro konzultaci a ptfipadnou domluvu slevy na zbozi

na zaklad¢ pfinosu odbératele pro podnik.

4.9 Proces dokumentace ve spole¢nosti

1. Nabidka zbozi

Na zékladé poptavky zakaznika po zbozi je zpracovana nabidka v elektronické podobé. Pokud
neni zpracovani v elektronické podobé mozné, je nabidka zpracovana na tiskopis ,,Nabidka zbozi

a sluzeb®.

Original nabidky zbozi je pfeddn poptavajicimu, prvni kopii si potom nechd pracovnik,

povéieny zpracovanim nabidky, druhou kopii pfeda pracovnik vedoucimu obchodu.
2. Prodejni objednavka

Nabidka, ktera je poptavajicim pfijata, je zakonCena objednavkou zbozi. Objednavka se
pfedava prodejné, kterd je zodpovédna za objednani zbozi. Vedouci prodejny zkontroluje,
zda je objednané zbozi skladem, nepfitomné zbozi objedna a po piijmu zbozi na sklad realizuje

prabézné dodavky.
3. Nékupni objednavka

Vystavuje ji odpovédny pracovnik, a to vzdy elektronicky. Nejprve si vypocitd cenu
nakupovaného zbozi. Tuto cenu vyplni do objednavky.
Evidence nakupnich objedndvek je vedena v knize ,Evidence nakupnich objednavek®
v elektronické podobé. Za evidenci ndkupnich objednavek zodpovida vedouci obchodné

provozniho useku firmy.
4. Ptijem zbozi

Fyzicky piijem zbozi provadi pracovnik skladu, neboli prodejny, ucetni ptijem zbozi provadi

skladova ucetni. Pii fyzickém pifijmu zbozi kontroluje vedouci prodejny pocet dodané¢ho zbozi
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sdodacim  listem, a  zaroven provadi  kontrolu  technického  stavu  zbozi
( kontroluje, zda neni zbozi poSkozeno). Pokud zbozi nesouhlasi s dodacim listem, zapise tyto
nesrovnalosti do dodaciho listu a nechd si tuto skute¢nost potvrdit od fidice dodavky.

Na zaklad¢ téchto nesrovnalosti provede vedouci prodejny reklamaci dodaného zbozi.
5. Ugetni ptijem zbozi

Dodaci list, jiz potvrzeny vedoucim prodejny, je zkontrolovan pracovnikem odpovédnym za
nakup zbozi k pfislusné objedndvce. Tento pracovnik kontroluje stav zboZi na dodacim listé se
zbozim na nakupni objednavce. Pokud zjisti rozdil, neprodlené¢ informuje dodavatele
a prodejnu o nesrovnalostech. Prodejna informuje zdkaznika o vyvoji jeho zakazky.
Je sjednana naprava, pticemz naklady, spojené se zdrzenim zakazky a novou dodavkou, hradi

vinik vzniklé situace.

Skladova ucetni zada v elektronickém systému piijem zbozi na sklad.
6. Posta

Pracovnice recepce zpracovava vsSechnu dosSlou postu. Pracovnice poStu otevie a zapiSe

do elektronické evidence. V evidenci je ke kazdé faktufe vytvorena pruvodka.
7. Udrzba a zakladani karet

Pokud pracovnik, zodpovédny za nakup zbozi, kupuje zbozi, které neni v katalogu nabizeného

zbozi, vyplije ,,Zadanku o zafazeni vyrobku do katalogu®, ve které se vypliuji nasledujici udaje:

e nazev vyrobku — podle katalogu vyrobce

e skupina — Ctyfmistné Cislo

e katalogové ¢islo — dvacetimistné ¢islo, které je navrhovano pracovnikem
e  rozmeér

e meérna jednotka — ndvrh mérné jednotky dané do prodeje

e cenikova cena — cena v ceniku vyrobce k navrhované mérné jednotce

e obchodni podminky — procentni sleva z cenikové ceny

e nakupni cena — jiz vypocitand cena za nakup

e baleni na paleté — napt. pocet pytli ¢i krabic jedn. Zbozi

e popis vyrobku — druh, ucel pouziti a jméno vyrobce

e datum a podpis zadajiciho
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Vyplnéné zadanka je ptedana vedoucimu prodejny. Ta vyplni zbylé tidaje a prodejni ceny a da

zadanku potvrdit fediteli spole¢nosti.

8. Prodej na fakturu, na dodaci list, za hotové

e fakturace za zbozi prodané na prodejné

e zbozi prodané na prodejné fakturuje prodejna dle obchodnich podminek, které jsou

dané pro kazdého konkrétniho zakaznika

e fakturace ptfimych dodavek na stavbu

e toto zbozi fakturuje prodejna dle nabidkovych listi na konkrétni zakdzku

e prodejna piijme objednavku a potom zaiidi dle pozadavki zakaznika dodavku
na stavbu v daném terminu a Case

e vedouci prodejny je zodpovédny za vcasné dodani zbozi i jeho vyfakturovani

zakaznikovi

e fakturace pfimych dodavek do jiné stavebni spolecnosti

e zbozi je fakturovano skladovou ucetni, a to podle obchodnich podminek, které byly
s danym zakaznikem sjednany na urcité kalendaini obdobi
e za objednavku, jeji v€asné vyfizeni a vyfakturovani je odpovédny povéreny

pracovnik, ktery objednavku pfijimal

e fakturace autodopravy za dodavku zbozi na stavbu

e fakturace je provedena vedoucim prodejny na zékladé nabidky

e cena je stanovena spolecnosti

e kontrola vyfakturovani vSech realizovanych doprav je provddéna podle ,,Zaznamu
o provozu motorového vozidla“

e pokud neni mozZné stanovit cenu dopravy na prodejné&, pocita ji dle kalkulace povéteny

pracovnik spole¢nosti

9. Reklamace

Pokud zakaznik reklamuje doslé zbozi, sepiSe s nim vedouci prodejny ,,Reklamacni list™.

V tomto listé vypiSe diivody reklamace a sepiSe zptsob vyftizeni reklamace. Tuto reklamaci zapise
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do knihy spottebitelskych reklamaci. Tato kniha je na podnikovém serveru. Reklamace je
postoupena pracovnikovi, nakupujicimu zbozi. Tento pracovnik kontaktuje vyrobce zbozi
k posouzeni reklamovaného zbozi. Po dobu vyfizovani reklamace ma prodejna za zbozi hmotnou

odpovédnost.
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5 ZHODNOCENI KVALITY RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY VE

FIRME STAVEBNINY ZAMECNIK, A.S.

Tabulka 9: Rizeni vztahii ve spole¢nosti

Tvrzeni ANO NE

1. Vsichni, kdo se zabyvaji fizenim vztah se zakazniky, chapou svoji | x

odpovédnost v ramci marketingu

2. Zakaznickd zakladna byla rozdélena do portfolii na zdklad€é hodnoty X

3. Existuje vedouci fizeni vztahll se zdkazniky, ktefi maji vlastni portfolia X

se zakazniky

4. Za zvySovani hodnoty kazdého portfolia odpovida tym slozeny X

z ruznych funkci

5. Bylo investovano do paméti spoleCnosti pro ukladani udaji o | x

zakaznicich

6. Kazdy, kdo je v pifimém kontaktu se zakaznikem, ma k databazi pfistup | x

7. Rozvijeni vztahi se zakazniky probiha na zaklad¢é nashromazdénych dat | x

8. Jak zékaznici, tak zaméstnanci, jsou stimulovani rozvijenim vztaht X
9. Cela ¢innost spolecnosti je vedena celkovou vizi X
10. Vedle finan¢niho uspéchu je spolecnost schopna zajistit zdkaznikim 1 X

jinou hodnotu a zméfit ji

11. Systémy spole¢nosti hodnoti jeji schopnost vlastni obnovy a u€eni jako X

dodatek finan¢niho Gispéchu

Zdroj: [vlastni]

Z tabulky vyplyva, ze jak spole¢nost jako celek, tak vedeni a zaméstnanci jako
jeji soucast, chdpou dulezitost dobrych vztahii se zdkazniky, jde jim o jejich spokojenost
jak se sluzbami spoleCnosti, tak sjednanim zaméstnancli. Vi, jak je pro né dulezity ptehled
zakaznikli a informace o nich, pouze nezavedl databazi. Stru¢ny piehled slouzi spise
pro moznost kontaktovani, posouzeni jejich dilezitosti zhlediska trzeb, a odpovédnosti,

vezmeme-li v ivahu vcasnost plnéni jejich pohledavek viici podniku.
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Tabulka 10: Ukonceni vztahtu se zakazniky ve spole¢nosti

Tvrzeni

ANO

NE

1. Strategie vztahtli se zdkazniky jsou planovany podle skupin zakaznikl

2. Pfi planovani strategie vztahli se zakazniky jsou zvazovany vSechny

rozméry vymeény (emoce, informace, jednani)

3. UcCelnd realizace strategii vztahli se zdkazniky zlepSuje konkurencni

schopnost

4. V posledni dob¢ vzrostl ve strategiich vztahii se zdkazniky vyznam emoci

5. Uspésna realizace strategii vztahd se zakazniky je méfitelna ristem hodnoty

vztahu

6. Cilem strategie je zvétSovat misto spolecnosti v nakupnim kosiku zdkaznika

7. Strategie, které¢ jsou realizovany, byly zvoleny na zdklad¢ existujici

zékaznické zakladny

8. Je znamo, ze uspéch spolecnosti je do velké miry zavisly na zavedeni

strategii vztahti se zékazniky

9. V pfipadé¢ nutnosti je spoleCnost pfipravena své strategie vztahll se

zakazniky ménit a rozvijet

Podnik tfidi zdkazniky sice pouze na hlavni odbératele a ptileZitostné kupce drobného
zbozi, ale 1 to mu slouzi k tomu, aby mohl posoudit, co je dulezit¢é pro hlavni odbératele
a co pro drobné kupce. Ve svém jednani uplatiuje osobity pfistup a jednani imérné situaci

nakupu a zdkaznika. Je si védom toho, Ze pouze spokojeny zékaznik se pfisté vrati a mozna se i

Zdroj: [vlastni]

zmini kamarddim, rodiné, koleghm a jinym pifipadnym budoucim

Vzhledem ktomu, ze jeho hlavnim cilem je maximalizace zisku, zalezi mu na tom,

aby zakaznik nakupoval rad a velké mnozstvi.
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Tabulka 11: Hodnoceni Fizeni vztahii se zakazniky ve spole¢nosti

Tvrzeni ANO | NE
1. Marketingové aktivity jsou zaméfeny spiSe na rozvijeni soucasnych vztahi se x
zakazniky nezli na tvorbu novych vztaht

2. Novi zadkaznici jsou peclivé vybirani X
3. Pti vybéru zdkaznika je posuzovana kompatibilita hodnot X
4. Pro ziskéni vztahil jsou rozvijeny nosné produkty X
5. Pro fizeni prvnich setkani s novymi zdkazniky existuje zvlastni program X
6. Pfi hodnoceni zdkaznické spokojenosti je rozliSovano, jde-li o spokojenost na urovni X
setkani nebo vztahu

7. Je sledovana hodnota, kterou zakaznik dostava X
8. Je hodnocena pevnost vztahi se zakazniky X
9. Ptesné se vi, ktery vztah skonci X
10. Vi se, jak dlouho trvaji vztahy se zdkazniky X

11. Redi se piiciny, pro¢ vztah konéi X

12. Vazby se zakazniky jsou systematicky vytvafeny X
13. Je urceno, ktera setkani jsou pro vztah kriticka X

14. Vztah, ktery nema hodnotu, je ukoncen elegantné X

Zdroj: [vlastni]

Jednim =z nedostatkii fizeni vztahli se zdkazniky v podniku je soustfedéni se
na stavajici zakazniky, bez lakani a pritahovani zékazniki novych. Novi zakaznici jsou
dalsi zisk, obsazeni dalSiho segmentu na trhu, zlepSovani konkurenceschopnosti. U stavajicich
zékaznikll je nedostatkem to, Ze zameéstnanci nedotazuji spokojenost a nedostatky podniku.
Vyhodou podniku je, Ze zjistuje divod ukonceni spoluprace s odbérateli a sjednava alespon

dodate¢n¢ jeho napravu.
Elegantné pak ukoncuje vztahy se =zdkazniky, ktefi nejen, Ze nejsou vynosni,

ale své pohledavky nejsou schopni splacet. Mélo vsak tyto skutecnosti fesi dopiedu, a proto se

dostava do platebni neschopnosti.
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6 NAVRHY ZLEPSENI RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY VE

SPOLECNOSTI

Jako nejlepsi feSeni se vzdy jevi zavedeni informac¢niho systému CRM. Toto zavedeni je ale
zdlouhavy proces, kterému by mélo predchazet vytvofeni strategie CRM v podniku. Spole¢nost
Stavebniny Zamecnik, a.s., tuto strategii vytvofenou nemad, takze by ji v pfipadé zajmu
o informacni systétm musela nejprve vytvofit. Vytvofeni takovéto strategie je
ale Casov€é narocné, a vyzaduje praci odbornika na CRM. Takového zaméstnance spolecnost
nema, takze by pro ni bylo feSenim si najmout externiho pracovnika. Ten by musel nejprve
proniknout do chodu spolecnosti a seznamit se s jejimi procesy. Takovéto seznameni také

ale neni otazkou dnu, ale minimalné mésice.

Spole¢nost nemé v soucasné finan¢ni situaci ani finan¢ni prostfedky na takovouto investici.
A ftesit ji pujckou, kdyz nejbliz§i zacatek ,navratnosti“ této investice se odhaduje
po deviti mésicich, neni vhodnym feSenim. Vzhledem k velikosti podniku, pokud budeme brat
v avahu pocet zameéstnancii a mnozstvi zakaznikli, a pomineme-li velikost aktiv, by
pro podnik nebylo zavedeni systému slozitou zalezitosti, a to ztoho duvodu, ze dvacet

zaméstnancu by se proskolilo daleko rychleji a efektivnéji, nez jejich vétsi pocet.

Pokud by se podnik rozhodl v budoucnu, az bude mit propracovanou strategii a dostatek
finan¢nich prostfedkti, informacni systtm CRM pofidit, doporucila bych mu systém AWIS,
a to z ditvodu ulehc¢eni prace Ucetni — vystavovani faktur v programu je velkym uleh¢enim prace
pro jiz tak dost vytizenou ucetni, ktera ucCtuje veskeré ptipady, ve vétSin€ pripada
ve statisicovych c¢astkach. Vedeni informaci o zaméstnancich a propocet dani je také
velkym ulehcenim prace, a to piesto, ze spole¢nost tolik zaméstnancli nema. Sprava informaci
a jejich evidence a aktualizace uSetfi praci ekonomce, stejn¢ tak jako vytvareni smluv,
které sepisuje na zaklad¢ nabidek od femeslnikd. Skladnikovi by jisté¢ velmi pomohla evidence
zbozi na skladé a jeho vyskladiovani v pfipadé fyzického vydaje na prodejnu

¢1 na zakazku zakaznikovi.

Otazku zavedeni informaéniho systtmu CRM tedy zatim odlozim. Bez zavedeni
tohoto programu by méla spoleCnost vénovat pozornost komunikaci mezi zékazniky

a zaméstnanci. Ackoli jsou zaméstnanci proSkoleni v oboru, ve kterém pracuji, maji Siroky
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piehled a velmi schopné vystupovani, dokud se budou jejich funkce prolinat a nebudou mit
kontakt a komunikaci se zdkazniky funkéné organizovéany, nebudou dosahovat pozadovanych
vysledkt. Jako zasadni problém podniku vidim prolindni komunikace a zodpovédnosti.
Napft. vedouci prodejny ma velmi Sirokou zodpovédnost od objednavani a zajistovani zbozi
pro velké zakazky 1 zbozi prodavané na prodejné, pies evidenci a zakladani dualezitych
nabidkovych a prodejnich dokumentli, po vyfizovani reklamaci a stiznosti. Jeji funkce by mély

byt rozloZzeny mezi podiizené na prodejné a femeslniky.

Remeslnici by pii sestavovani nabidek na zakladé projektii a jejich piijetim zakaznikem, méli
sepsat potiebny materidl a zbozi, a tento soupis odevzdat jejich pfimému nadfizenému, ktery

tento soupis zkontroluje se zbozim na skladé a nepfitomné zboZi objedna.

Prodavacky by meély pravidelné sepisovat odprodané zbozi, které je potieba nakoupit,
a tento soupis odevzdavat hlavnimu femeslnikovi. Zodpovédnost vedouci prodejny by byla
vyftizovani reklamaci a pravidelné poradani ,,Dnii otevienych dveii®. Tyto akce bych propagovala
na webovych strdnkach, rozesilanim  hromadnych e-maild stilym  zdkaznikim
a odbératelim, a letaky na pfisluSnych mistech na namésti v Méstci  Kralové

a Novém Bydzove.

Ekonomka by si m¢la vzit na starost moznosti cenovych zvyhodnéni pro stalé zakazniky
a jejich vyjednani s dodavateli. O téchto nalezitostech by bylo vhodné stalé odbératele informovat

také e-mailem, a to nejlépe jesté pred zahdjenim jejich platnosti.

Je oCekavano, ze by tato zlepSeni méla pomoct rozsifeni stavajicich zédkazniki o zékazniky
nové, a tim by se méla postupem casu i zlepsit finan¢ni situace podniku. Pro jeji zlepSeni je ale
nezbytné 1 prezkoumani vcCasnosti plateb odbératelli, jejich rozd€leni podle délky trvani
pohledavek a nasledné kontaktovani odbérateld za ucelem domluvy dalsi spoluprace

¢1 ukonéeni vztahu.

Pro vylepseni komunikace pii poptavce zakaznika a nésledné nabidce femeslnika bych
navrhovala rozdéleni zdkazniki do segmenti, a to podle velikosti jejich zakazek.
Tato segmentace uleh¢i praci i zaméstnanclim, a to proto, Ze se budou vénovat stale zhruba stejné

velkym obchodiim, budou se tedy lépe orientovat v nabidce a slevovych zvyhodnénich. Stali
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zakaznici tedy budou komunikovat s jednim zaméstnancem podniku a to pfispéje k navazani

vztahu mezi zdkaznikem a podnikem.

vvvvvv

odbérateli.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo analyzovat fizeni vztahli se zdkazniky ve spolecnosti

Stavebniny Zamecnik, a. s. a v ptipadé potieby navrhnout moznosti zlepSeni.

Pro splnéni cild jsem vysvétlila zakladni pojmy, vztahujici se k tématu marketingové fizeni,
vztahli mezi firmou a zadkazniky, kde jsem zminila napiiklad segmentaci, a faze fizeni vztahu,

mezi které patii navazani vztahu, fizeni vztahu a ukonceni vztahu se zdkaznikem.

U navazani vztahu se zdkaznikem jsem zminila, jak se d4a navazat budouci obchodni vztah,
jakymi prostiedky zakaznika ptilakat a jak ho zaujmout. Ve fazi fizeni vztahu jsem rozebrala, ¢im
ma firma zdkaznika wudrzovat ve vztahu, jak moc je dulezitd komunikace
a prubézné oslovovani pomoci napi. slevovych nabidek ¢i novinek na trhu. Ve fazi ukonceni
vztahu jsem zdUraznila, jakym zpisobem by méla firma vztah se zadkaznikem ukoncit, a proc je

vhodné zeptat se na diivod ukonceni vztahu zakaznikem.

Do kapitoly fizeni vztahu se zakaznikem jsem zatfadila také ¢lanek o 10 faktorech, které jsou
dilezité pti rozhodovani o zavedeni ¢i nezavedeni informacniho syst¢ému CRM. Tyto faktory mi
pozd¢ji pomohly pii posouzeni zavedeni informacniho systému CRM ve spolecnosti Stavebniny

Zamecnik, a.s.

V praktické casti jsem rozebrala souCasny stav spolecnosti — jeji nabidku, organizacni
strukturu, trzni a finan¢ni situaci a fizeni vztaht ve spole¢nosti. Nabidka spole€nosti je vzhledem
k oboru jejiho podnikdni  dostacujici.  Organizacni  struktura se tvofila lehce,
a to zdivodu malého pocCtu zaméstnanct. Jiz ta ale poukazala na nerozdélené role
a kompetence ve spole¢nosti, coZ bylo pozdé€ji dokazano pii popisu procesniho fizeni. Finan¢ni
situace spolecnosti neni v soucasné situaci moc povzbudiva, a to proto, Ze ma spolecnost velké

mnozstvi neuhrazenych pohledavek. Nékteré z téchto pohledavek jsou jiz dnes nedobytné.

V oblasti fizeni vztahi se zakazniky nema spolecnost zadné zkuSenosti, ani odpovédného
pracovnika, pfesto jeji hodnoceni nevychézi zas tak Spatné. Je ale potieba udélat spoustu zmén.
Dle mého ndvrhu by meély byt hlavn€ spravné a jasné vymezeny kompetence v souvislosti

komunikace se zakaznikem a odpovédnosti za zakazky pro néj. Zakaznici by méli byt rozdeleni
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do segmenti a ty piifazeny jednotlivym femeslnikiim, kteti zpracovavaji nabidky na projekty.

Navrhla jsem také moZnosti pfilakani novych zékaznikl a ptileZitosti k zviditelnéni se.

Cile diplomové prace jsem dle mého nazoru doséhla, na zékladé nedostatkti fizeni vztahii ve

spole¢nosti jsem navrhla moznosti pro jeho zlepSeni.
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