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ANOTACE

Prednmétem této diplomové prace je analyza stavajici ntarevé komunikace
podniku a navrhy zgm jejiho zlepSeni. Diplomova prace je zpracovapadminkach sedrg
velkého podniku KRPA FORM, a.s. V teoretickéasti jsou shrnuty poznatky
o marketingovém mixu, komuni&aim mixu a pistupu Customer Relationship Management,
cerpané z dostupné literatury. Praktickast se ¥nuje charakteristice podniku, analyze
prostedi, marketingové sitdai analyze a vymezeni marketingového mixu podniavni
cast prace je zafhena na satasny stav marketingové komunikace a navrhyrgriteré jsou

smerovany do oblasti Customer Relationship Managementu.

KLi COVA SLOVA

marketingovy mix, komunikai mix, reklama, podpora prodeje, osobni prodej,

customer relationship management, crm, Krpa form

TITLE

Communication mix of company KRPA FORM, a.s.

ANNOTATION

The object of this diploma work is analysis of entrmarketing communication of the
company and improvement proposals. The thesisnsesdrated on medium - sized company
KRPA FORM, a.s. In the theoretical part are sumpaatriinformations about marketing mix,
communication mix and Customer Relationship Managdmbased on available literature.
The practical part devotes to company charactesistompany surrounds analysis, marketing
situation analysis and description of the compararketing mix. The main part refers to
current marketing communication and improvement ppsals, related to Customer

Relationship Management.

KEYWORDS

marketing mix, communication mix, advertisemeates promotions, personal selling,

customer relations management, crm, Krpa form
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Uvod

Jiz fadu let je situace na trhu charakteristicka vysdkankurenci a fevisem nabidky
nad poptavkou. Velké mnozZstvi prodiukt sluZzeb podituje vyrobce k hledani optimalnich
zpasohi, jak zékaznika zaujmoutigswdcit a vyvolat jeho nakupni rozhodnuti. Podnik by
mel ve snerovani svych aktivit vychazet z ffeb stavajicich a potencialnich zakazangknel
by byt schopen ifimérens reagovat na #mici se trzni progedi. K vytvaeni nabidky podle
prani zakaznika a dosazeni Wwgpych marketingovych cilje treba optimélni nastaveni
vyrobkoveé, cenové, distridni a komunikani politiky. Marketingova komunikace
a budovani vztahse zakazniky je hlavnim zarenim této diplomové prace. Chce-li podnik
udrZet a ziskavat nové zakazniky, musi s nimitwolre komunikovat. Tato komunikace je
vytvarena pomoci kombinace nastrokomunik&niho mixu. Jejich Usgnost je mozné
vyrazreé ovlivnit metodou Customer Relationship Managemektera umozni fesnou
identifikaci poteb jednotlivych zdkaznitka lepsi cileni provadych propagénich aktivit.
Pro vyzkum bylo zvoleno prasdi stedre velkého podniku KRPA FORM, a.s.

Teoreticka ¢ast prace obsahuje kapitoly o marketingovém mixwarketingove
komunikaci a pistupu CRM. S vyuZzitim dostupné domaci i zahmainliteratury zde autor
podava shrnuti zakladnich poznatk dané problematice. Sest kapitol prakticiésti se
vénuje analyze saasného stavu konkrétniho podniku a néumhzmeén v jeho komunikaci.
Krom¢ zakladni charakteristiky spd@ieosti KRPA FORM, a.s. je provedena analyza
prostedi, marketingova sitdai analyza a sttma deskripce marketingového mixu podniku.
Hlavni ¢ast prace je za#hena na analyzu séasného stavu propagace sgalesti a navrhy
zmen, kterou jsou orientovany do oblasti zlepS#iméni vztali se zakazniky. Rozvoj této
metody je pro spotmost KRPA FORM vhodny zidbodu velké hodnoty, kterou vytkia
segment TOP zakazriika tuto hodnotu je podle mého nazoru mozné dalémmat. Givodem
je také uzka provazanost podniku a jeho ¢odtel v oblasti zdkazkové vyroby, ktera je
charakteristicka svymi naroky nagsnou identifikaci zakaznikovych peb a plgni zakazek
na miru. Finos metody CRM pro danou spé&test shledavam ipdevSim v nasledném
zvyseni efektivity pouzivanych nastianarketingové komunikace, budovani dlouhodobych

vazeb s obchodnimi partnery a z toho plynouci ktalai zvySené vykonnosti podniku.

Cilem této diplomové prace je analyza saasného stavu marketingové
komunikace spolé€nosti KRPA FORM, a.s. a formulace a rozpracovani né&rhu zlepSeni

Fizeni vztahi se zakazniky.
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1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je zakladnim nastrojem podniku, jicia zajistit dosazeni
vyty¢enych marketingovych ¢il na g@islusném trhu. Je tven souborem nastigj které
nejsou pouzivany izolovén Podstatou je integrace a koordinagehto nastraj v jeden

celek, s cilem co nejlépe reagovat nagloy zakaznika.

Definici pojmu marketingovy mix Ize nalézt ¥aném pojeti mnoha autorPodstata
a obsah tohoto marketingového nastroje vSéktawaji stejné. Philip Kotler definuje
marketingovy mix jako ,soubor taktickych marketimyoh nastrap — vyrobkoveé, cenove,
distribuni a komunikani politiky, které firmé umoZiuji upravit nabidku podle rani
zakaznik na cilovém trhu,

S obdobnou definici se Ize setkat také v knize Mawea Foreta. Jeho pojeti zni:
~.marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych markgovych prominnych gipravenych

k tomu, aby produkce firmy byla co nejbliz&&pim koncového zakaznika®.

Samotny pojem vznikl vroce 1964, kdy byl vyten profesorem N. H. Bordem.
V Sedesatych letech byla dale vyitena koncepce marketingového mixu ve smyslu ,4P*,
kterou definoval profesor Minesote State Universityd. Mc Carthy. Ten it ¢tyii zakladni
slozky: produkt (Product), cena (Price), distribuf®lace), marketingova komunikace
(Promotion).

Jednotlivé nastroje marketingového mixu jsou vymgagasledujicim obrazkem.

F 5,
| Marketingovy mix>
e ,

e
o

P :
Vyrobek Distribuce

rozmanitost vyrobka {’/ kanaly
kvalita b 4 krytf
design Pl sortiment
charakteristické rysy rd &3,’& lokality
nazev znacky r % zasoby
packaging f N\ doprava
balenf # b
rozmeéry Cena Komunikace
sluzby cenflk podpora prodeje
zaruky slevy reklama

splatkovy rezim pracovnici prodeje

podminky Gvéru public relations

direct marketing

Obrazek 1 Slozky marketingového mixu tzv. 4P

! zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Pral@rada Publishing, 2004, str. 105
2 7droj: Foret, M., Marketingova komunikace. Brnar@puter Press 2006, str. 167
% zdroj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing managentePraha: Grada publishing, 2007., str. 57
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1.1 Produkt

Dle marketingové teorie Ize terminem produkt @angveSkeré vyrobky, sluzby, ale
i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informacmydlenky, tj. vSe, co se ibe stat
predmitem snény, pouZitici spokeby, co niZze uspokoijit pdeby a pani“.*

Hlavni mySlenka této definice je fakt, Ze za vyiolmeni z marketingového hlediska
povazovan pouze hmotny statek, ale cokoliv, ¢derbyt gfednttem koug a prodeje. Proto
také Kotler zmiuje, Ze termin vyrobek #ieme nahradit pojmy jako ,prvek uspokojeni,

zdroj, &i marketingova nabidka“

e

NejdalezitejSim predpokladem pro vyuziti vyrobku jako marketingovétastroje, je
domreénka, Ze vyrobek neni zédkaznikem kupovan pouze yop sakladni funkci. Nakupni
rozhodnuti zakaznika je ovligno mnozstvim dalSich vlastnosti produktu, jako fecka,

provedeni, design, zaruky, poskytované sluzby atd.

VSechny tyto prvky, které gsobi u fiznych druli vyrobki s fiznou intenzitou

a vahou Ize rozdit takto:®

» charakteristiky funéni:
* hmotné, tj. fyzikdIni a chemické vlastnosti, kter@chézeji odraz ve slozeni,
vykonu a rychlosti, spéébd energie apod., jsou objekt&nmeritelné
a predstavuji tzv. jadro produktu,
= nehmotné, tj. sluzby, které maji dvoji povahu:dbwlastni vyrobek
dophiuji — tvai jednu zjeho vrstev (je to néklad zaruka, instalace,
podminky dodavky a @vovani), nebo tvid samu podstatu vyrobku,

» charakteristiky spojené simage, zejménackaaa design, které maji schopnost

zprostedkovavat spaebiteli ugity symbolicky obraz vyrobku.

Na zaklad téchto prvki, ovliviwujicich kupni chovani zakazriiklze rozaélit produkt
na ti vrstvy. Tyto vrstvy jsou zndzoény obrazkem 2. Vnihi vrstvou produktu je tzv. jadro.
To predstavuje zakladni funkci, ktera j@wibdem, prd si spotebitel dany vyrobeki sluzbu
porizuje. Nasleduje #tdni vrstva, ktera v sébzahrnuje skutey vyrobek, se kterym je
spojena urovie kvality, provedeni, fislusenstvi, styl, obal i ztka. Tyto prvky musi byt
peilivé slacgny tak, aby vyrobek plnil svoji z&kladni funkci. 8tva vrgjSi predstavuje

tzv. rozsteny vyrobek. Tato vrstva dotkiakomplexni pojeti zéakaznikovi peby. Touto

4 Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Pral@rada Publishing, 2004., str 32
® Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Pral@rada Publishing, 2004., str 33
® zdroj: Vaculik, J., Zaklady marketingu. 2. vydarBubice: Univerzita Pardubice, 2003, str. 147
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vrstvou nabizi prodejce spebiteli kron® z&kladni funkce a prikskut&ného vyrobku také
dalSi sluzby. Kam pati instalace, prodejni servis, zarukydodavky a Ggrovani.

|
T T _ vNne&jsi vrstva |
s (rozsifeny vyrobek)

instalace e

B, stfedni vrstva
o \\ (skutec¢ny vyrobek)

e baleni 5] s
- 5
> z

/ N

/znaéka . T dopliky  \

zakladni A\
Hinlaviky < GSitek ) ) prodejni
8 Uvarovani &i sluzba mene |
e
TR syl < / 4

kvalita a design P
Y S o

vnitfni vrstva,
tzv. jadro produktu

& zaruky {ﬂ/ﬂ’/”w
L o
e T
i e

ey =
o S S
AT

Obréazek 2 T¥i vrstvy (dimenze) produktu’

1.2 Cena

Cena byva vilezitosti nastraj marketingového mixu uvéda na druhém mist
hned za vyrobkem. Je jedinou sloZzkou marketingovaixa, ktera hmatatetnprinasi gijmy.
Zbylé ti slozky predstavuji pro podnik naklady. Z tohotéwddu musi byt cena stanovena
s ohledem na pokryti vyrobnich, distrémich a propagaich naklad. Je také zarowe
sloZzkou nejpruzgsi, v porovnéni s vlastnostmi vyrobki distribu¢nimi cestami, lze cenu

pongrné snadno mnit, a to v relativa kratkémcase.

Pro spatebitele je cenaipdevsim fedstavitelem hodnoty produktu, udava mnozstvi
perez, které musi sptgbitel na ziskdni daného produktu vynaloZit. Didinige cena
piedstavuje ¢astku, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizenyrhu; je vyjatenim
hodnoty pro spdebitele, tedy sumy, kterou spebitel vynaklada, vygnou za uzitek, ktery

ziskéa diky zakoupenému vyrobkisluzhbs.*®

7 zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing. Pral@rada Publishing, 2004., str 387
8 zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing., Prak&rada Publishing, 2004, str. 483
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1.2.1 Faktory ovliviujici zpisob stanoveni ceny
Stanoveni ceny vyrobkdi cenovou politiku ovliviuji dvé hlavni skupiny faktar.

Tyto externi a interni vlivy jsouifbliZzeny pomoci obrazku 3.

i
externi faktory |

e povaha trhu a poptavky

o naklady, ceny
a nabidka konkurence

e ostatni vnéjsi faktory
(ekonomické podminky,
obchodni mezi¢lanky,
politika viady,
celospolecenske otazky)

interni faktory
marketingoveé cile
marketingovy mix
naklady

firemni politika

cenova
politika

—P

Obrézek 3 Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o cenové politic&

Interni faktory

JE

Jednd se o faktory, kteréuge podnik sdm ovlivnit a maji zdsadni vliv na tak j
budou dany vyrobeki zna’ku vnimat spdtbitelé. Do této skupiny patmarketingové cile,
marketingovy mix, naklady a firemni politika.

Marketingové cile odréazeji zvolenou vyrobkovou fikli. V navaznosti na to je
cenova politika vyrazh determinovana umisvanim vyrobku v myslich sp@bitel.

V cenové oblasti se iite firma orientovat na tyto cif8:
» dosazeni wité masy zisku (cil dosahnoutéite vyse zisku),
» dosazeni uitého prodejniho obratu (maximalizace prodejniho rath
maximalizace podilu na trhu, maximalizac€tpaziskanych zakaznikatd.),
» udrzeni statu quo (udrzet stavajici podil na tet@yajici image, udrzeni stavajicich
cen atd.).

Cenova politika je pouze jednou ze slozek market@go mixu a musi byt
koordinovana v souladu s navrhem vyrobku, jehaluist, a podporou prodeje tak, aby byl
vytvoien efektivni marketingovy program. Zny v cenové politice nebudou @Spé,
pokud nebudou provazany se zbylymi slozkami mangetiého mixu. V praxi se Ize vSak
také setkat s cenou jak@stjnim faktorem, wujicim trh, konkurenci a design. V zavislosti
na zvolené cenové politice se pak nastavuji ostsliilky marketingového mixu. Tato

technika se nazyva primarniceni ceny:*

® Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing., PeatGrada Publishing, 2004, str. 488
10 7droj: Vaculik, J., Zaklady marketingu. 2. vydarBubice: Univerzita Pardubice, 2003, str. 181
1 7droj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing., Pral@rada Publishing, 2004, str. 489
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Jednim z rozhodujicich fakiotvorby ceny jsou naklady.r&dstavuji dolni limit ceny
produktu. Firma musi zvolit takovou cenovou politiktera pokryje fixni i variabilni naklady

produkce, spolu sipatelnou vysi zisku.

Externi faktory

Mezi externi faktory, ovlisiujici cenovou politiku, jsourazeny povaha trhu
a poptavky, naklady, cena a nabidka konkurencaaands/rejsi faktory. Ukolem marketér
spole&nosti je popsat a analyzovat tytdspbici vlivy a snazit se je ovlivnit tak, aby bylo
jejich pisobeni piznivé procinnost firmy.

Na rozdil od naklail predstavuje povaha trhu a poptavka nejvyssi moznou, gaka
muze byt stanovena. Prodani optimalni vySe ceny je kbivé porozunit vztahu mezi cenou
vyrobkuc¢i sluzby a poptavkou po nich. Poptavku oiiliyje celarada fakto#, kterymi mohou
byt:'? existence substitmich faktofi, snadnost uspokojeni peby, Zivotnost vyrobku,
nalézavost paéeby, cena, fimy zakazniki, intenzita marketingové komunikace vyrobce
a prodejce, obyvatelstvo a jeho geografické rozmispreference a #igob kupniho chovani,

tlak konkurence apod.

Dulezitym vregjSim faktorem jsou také naklady, cena a nabidk&ib@nce. Redtim
nez firma stanovi vysi svého produktti sluzby, musi analyzovat cenu konkurence

a odhadnout jeji reakci na svoji cenovou politiku.

Ostatni faktory, ovlistujici cenovou politiku firmy, mohou souviset s disticni siti,
ekonomickymi podminkandii opatenimi centralnich orgdin

1.3 Distribuce

,Distribuce jako sotidst marketingového mixu znamendé ugrisizbozi na trhu nebo
trzich. Zahrnuje soubor postiupa operaci, jejichZz prastdnictvim se vyrobek dostava
postup® z mista svého vzniku do mista svéhd@eni, kde bude spibovan nebo uzit.
Distribuci ovSem nelze chapat jako pouhy pohyb zhezfyzickém stavu, ale jeéeba vidt

i nehmotné toky, které k distriboim operacim neodtitelng pati.**

Souhrn &chto hmotnych a nehmotnych tokytvari konkrétni distribtni systém.

Marketingové pojeti formuluje tyto procesy, kteséy sowasti distribuce?

12 7droj: Vaculik, J., Zaklady marketingu. 2. vydarBubice: Univerzita Pardubice, 2003, str. 181
13 7droj: Boutkova, J. Zaklady marketingu. Praha: Oeconomica7 260. 137
14 7droj: Vaculik, J., Zaklady marketingu. 2. vydarBubice: Univerzita Pardubice, 2003, str. 196
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» procesy fyzického igmiséni - ukolem distribuce je dopravit spravny vyrobek,
spravnycas, na spravné misto, vykonavanyiminostmi zde je feprava, skladovani
afizeni zasob,

» zmeny vlastnickych vztaln — dochazi k nim v @behu distribiniho procesu
(prodej zbozi distribtnimu mezlanku ¢i ptimo koncovému uzivateli). Kupujici
muze se zbozim disponovat dle vlastiley

» doprovodné (podipné) ¢innosti — tyto aktivity vytvéeji predpoklady pro dsggne
zvladnuti vySe zmiinych proces. Mezi podgirné ¢innosti sefadi marketingovy

vyzkum, poradenské&nnost, reklama, pojishi vyrobki atd.

1.3.1 Distribuni cesty
Distribuéni politika je vytvdena fadou postup a ¢lanki, které jsou dohromady
ozna&ovany pojmem distribtni st’. Tato sf tvoii rdAmec pro vykonavani zakladnich funkci,
kterymi jsou nakup, prodej, skladovani, dopravaaricovani pohybu zboZzi, sdileni rizika
¢i poskytovani marketingovych informaci.
Existuji dva z&kladni zisoby prodeje zbozi:
» primy prodej,
» prodej ges prostedniky.

Piimy prodej (prima distribuéni cesta)

Vtomto pipact je zboZi prodavano vyrobcemiimmo kon€nému spatbiteli.
Vyrobce tak musi zajistit vSechny vySe z#m@ ¢innosti, souvisejici z distribuci. Vyuzivani
této distribéni cesty je spojenoipdevSim s dodavkami nerostnych surovihi, kusove
vyrob¢ nakladnych strdij, rozmerové narainych vyrobcich fi dodavkach velkého mnozZstvi
vyrobki, pii dodavani zbozi velkym odtatelim atd.

Velky rozmach v sotasné dob vSak také zaznamenava nakufinp z domu.
Nejcastji je zbozi prodavano prastdnictvim internetu, existuji vSak takeé jiné moznjzko

katalogovy prodej, direct mail teleshoping.

Prodej pires proskedniky (neprima distribuéni cesta)

Timto zpisobem je v satasnosti realizovana ¢tdina prodej. V ramci nepimé
distribuce vstupuje do distribni cesty mezi vyrobce a spebitele jederdi vice distrib@nich

mezilanki. V sowasné dob existuje tendence zjednoduSit cesty zbozi a vwaizZiv
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nejvyhodrgjSich nakladovych a cenovych metod k dosazézhjvych vysledk. Vysledkem
tohoto faktu je snaha vytyib co nejjednodussSi vztahy mezi vyrobcem a igdutelem,
s tendenci snizit get distribknich mezilanka. Naproti tomu vSak stoji skuteost, ze
sluzby distribénich mezilanka jsou pro vyrobce nezbytné. Distritni mezElanky
koordinuji vztahy mezi vyrobcem a sgehiteli, a to pedevsim:>

» rozdilny¢asovy rytmus mezi dobou vyroby a dobou sgloy,

» prostorovou odlotenost vyroba a spatebitel,

» raznorodost vyrobniho a sgebitelského sortimentu, a to nejen co do mnozstvi.

1.4 Marketingova komunikace
Podrobna analyza nastiiojmarketingové komunikace je provedena v nasledujici

kapitole.

15 7droj: Boutkova, J. Zaklady marketingu. Praha: Oeconomica7 260. 138
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2.Marketingova komunikace

.Marketingovou komunikaci lze definovat jako kazdéarmu komunikace, kterou
pouziva organizace k informovantegpwdcovani nebo ovlisiovani dneSnich nebo budoucich
potencialnich zakaznik Hlavni charakteristikou komunikace je zpieskovani informaci
a jejich obsahového vyznamu s cilem @stavani mirni, postoji, ocekavani a zjsoby
chovani spdebiteki v souladu se specifickymi cili firmy*®

V souwasné dob je stale vice vyuzivaniistup integrované (jednotné) marketingove
komunikace. Kotler tuto koncepciiplizuje jako ,planovani marketingové komunikacegré
uznava pdanou hodnotu uceleného planu a vyhodnocuje gicki® Ulohy tiznych
komunikanich disciplin, spojuje tyto discipliny fip poskytovani jasnosti, konzistence
a maximéalniho dopadu pomoci spravné integrace fbdjch scleni.” Zakladem tohoto
pojeti je tedy uvedeni do souladu a koordinace emggk komunikanich aktivit firmy.

Z definice také vyplyva pégéba jasného, konzistentniho #epgpedcivého komunikéniho
sckleni.

DalSi tendenci s@asné marketingové komunikacerjeeni dlouhodobych vztéhse
zékazniky v pibéhu pedprodejniho, prodejniho a speltniho stadia. Komunikai
programy firmy jsou navrhovany Zidodu velké odliSnosti specifickych trznich segnient
mikrosegment & jednotlivych  zakaznik zvla¥.'®Ukolem sodasné marketingové
komunikace je tedy jednak probudit zajem cilovétimiho segmentu a pak také navézat
dlouhodoby vztah inito zakazniky.

Nastroje marketingové komunikace jsou marketéryZp@ny gedevsim zdchto
divoda: ™
» poskytovani informaci — marketingova komunikacemgba kupujicim nalézt
potrebné zboZi a z&roieumoziuje prodejci informovat potencialni zdkazniky

o svych produktech,

» stimuluji poptavku — snah&imét spotebitele ke koupi daného produktusluzby

e

je jednim z nejdlezit¢jSich ukohi komunika&niho mixu,

16 7droj: Heskova, M. Marketingova komunikace &ast marketingového mixu. Praha: VSE, 2001, str. 22
7 7droj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing managentePraha: Grada publishing, 2007, str. 601

18 7droj: Kotler, P., Armstrong, G. Marketing., Pral@rada Publishing, 2004, str. 634

19 7droj: Bovée, C.L., Thill, J.V. Marketing., New Yla McGraw-Hill, 1992, str. 518. Vlastnigklad
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» odliSeni produkt — nastroje propagace spéatestem také slouzi k odliSeni se
a svych vyrobk od konkurence. Tento bod jéldzity predevsim u vyrobk které
se ze své podstatyifiS nelisi,

» pripomindni se stavajicim zakazinik — snaha ffjpominat stavajicim zékazrik
vyhody spojené s koupi vyrobku od dané firmy a anedbranit tak jejichiipchodu
ke konkurenci,

» celit konkurenci — nastroje marketingové komunikaugsi byt @innou protivahou

marketingovych aktivit konkurenich firem,

» vyrovnavani fluktuaci v poptavce — ukolem markedwvé&ho mixu je také reagovat

na vykyvy prodeje zisobené z@nami v sezonni poptavce,

» vliv na chovani viejnosti — snaha prasdnictvim propagace ovlivnit chovani

verejnosti. Typické nafiklad pro neziskoveé organizace v oblasti Zivotrphastedi.

2.1.1 Komunika¢ni strategie
Strategie marketingové komunikace odpovida nastasedkové strategie podniku. Je
tak ovliviiovana vyrobkovou, cenovou a distrémil politikou. Marketingova komunikace je
tvofena kombinaci prik které tvdi tzv. komunik&ni mix. Ten je dle Kotlera tyen
reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem, sti@ioa zaZzitky, public relations a

publicitou a dale také direct marketingeth.

~Formulovani komunikace pro dosazeni Zadouci odsivpda vieSeniiti probléni:
co fict (strategie s#eni), jak to tict (kreativni strategie) a kdo by toémtict (zdroj

sdleni).“?*

Strategie sdleni

Tato ¢ast odpovida na to, co chce sgalest svym zakaznikn sdilit. Marketéi
hledaji mysSlenky a témata, ktera jsou v souladwsitipningem znéky a mohou pomoci
vytvoiit body shody nebo body odliSnosti. Ty se mohouakavat pimo k vlastnostem
vyrobku ¢i sluzby (vykonnost, kvalita atd.) nebo se mohoceviabyvat v&Simi Uvahami
(jakym zpisobem je vnimana z#lka — nap. diraz na tradicici naopak moderni pojeti

znaky).

20 7droj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing manageniePraha: Grada publishing, 2007, str. 574
21 7droj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing manageniePraha: Grada publishing, 2007, str. 582
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Kreativni strategie

Uspsch zvolené komunikace je zavisly nejen na tomtict, ale také na Zsobu,
jakym je sdleni podano. Ukolem kreativni strategie je tedglgrit poselstvi do vhodné
komunikace. Postupy, kterymi je vhodna komunikagesdiena jsou zavislé na vyzvach,

které dané poselstvi obsahuji. RozliSujeme dva:t§py

» informativni vyzvy — tykaji se vlastnosti prednosti daného produktu. Reklamni
sckleni jsou v tomto fipact zameiena nareSeni problému,ipdvedeni vyrobkui
jeho srovnani s konkurenci. Tato¢kshi mohou byt zagtena bd’ jednostrané
(zamefuji se pouze na vyhodyigdstavovaného produktu) nebo dvoustéann
Velkou roli hraje také p@di, vjakém jsou jednotlivé argumenty zakaznikovi

scklovany,

» transformani vyzvy - jsou zarreny na vyhodyi image, které sefpmo nevztahuji
k vyrobku. MiZe se jednat o skupinu lidi, ktera sluzeb dan€ksngyuzivd nebo

jaké zazitky pinasi spatba produkt této znaéky. Prostedkem ke stimulaci

k nakupnimu rozhodnuti je zde vyvolani emoci u paitdnich zakaznik

Zdroj sdéleni

Pro komunikaci séleni mohou byt vybrany zdroje uvhitebo v spol€&nosti. Volba
mluv¢iho musi odpovidat obsahu a uspbu komunikace. Velmi udezita je jeho
davéryhodnost. Ta byva posuzovangeri faktory — odborné znalosti, énohodnost

a oblibenostildealni je takovy zdroj, ktery maximalizuje viechmedené oblasti.

2.1.2Komunika¢ni proces
,,Komunika&ni proces je procesem sdilenéityrch informaci, ktery ovliviuje chovani
a odstrauje, pipadré sniZuje, nejistotu na obou stranacK*Tento proces igneseni
informace od zdroje s$teni k gijemci je velmi slozity. Zdroj informace neni zcqigesre
schopen formulovat mySlenku &eni a naopak ifjemce je schopen si z danéhcsledi
odnést dle svych zkuSenosgtimotivace rkolik moznych z&era. K t¢émto faktim se gidava
to, Ze mezi odesilatelem &ijpmce niize byt informace zkreslena Sumeirkonkurer@nimi

scélenimi od jinych subjeki Komunikani proces je mozndenit na nasledujici faze.

22 7droj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing manageniePraha: Grada publishing, 2007, str. 582
23 7droj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing manageniePraha: Grada publishing, 2007, str. 584
24 7droj: Vaculik, J. Zaklady marketingu. 2. vyd. réhabice: Univerzita Pardubice, 2003, str. 218
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Zpétna vazba

Zdroj —» Zakédovani —® Zprava —® Médium —» Dekodovani —® Prijemce
informace

SUM SUM SUM

Obrazek 4 Komunikaéni proces”

Jak je z obrazku patrné, komuntké proces tvii posloupnost udalosti vyslani zpravy,

jejiho zakddovani, dekoédovani, reakce &ta@ vazby. Jednotlivé slozky tohoto procesu

mohou byt definovany takto:

>

zdroj informace (komunikétor) — subjekt vytefici zpravy a odesilajici ji sfrem
k ptijemci,

zakodovani — proces, ve kterém se mySlenka komummkapgemenuje do
symbolické podoby (slowi grafiky) s cilem upoutat pozornost, podipoakci,

vyjadiit ndzor apod.,

» zprava — pedstavuje zakdédovanou myslenku, ktera je vyslaraesmk fFijemaim,

médium — komunikéni kanal, jehoz prostdnictvim se $i zprava od komunikatora

Kk piijemci,

dekddovani — proces, kdy dijemce peklada obdrzenou zpravu do svého osobniho
chapani,

piijemce — niZze jim byt kterykoliv subjekt z vriitiho ¢i vnéjSiho okoli
komunikatora. Je osobotiijimajici zak6dovanou zpravu,

zpetnd vazba - komunikace odijemce zgt ke zdroji sdleni, je velmi dileZitou
¢asti komunikaniho procesu, jedna se o reakijgmce na danou zpravuéidina
komunikanich proces probiha neosol#n v takovém pipadt je nutné aplikovat
specifické prosedky k ziskani ziné vazby. To neplati ipad osobni
komunikace, kdy je reakcéifgmce zaznamenana ihned,

Sum — vesSkeré faktory zkreslujici ¢gehi v pibéhu komunik&niho procesu

a sniZujici jeho efektivnost. e se jednat o technické poruchy vybranych médii,
tiskovou chybu, Spatrvybranou cilovou skupinu, nespr&avolené symboly atd.

%5 7droj: Vaculik, J. Zaklady marketingu. 2. vyd. réhabice: Univerzita Pardubice, 2003, str. 218
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Marketingova komunikace by protosta mit tato zakladni stadfa:

>
>
>
>
>
>

identifikace cilového publika,
stanoveni poZzadované odezvy,
volba typu zpravy,

volba inform&niho média,
volba mlu¥iho,

zpetné ziskavani informaci.

2.1.3 Zakladni formy komunikace

Marketingova komunikace zahrnujesdzakladni formy:

>

osobni komunikace — jedna se idnpou komunikaci, zahrnujici dwi vice osoby
komunikujici tvdi vtv&. Muze se tak dit formou rpdnasky, telefonuci
prostednictvim elektronické posty. Vysokacianost této formy komunikace
spaiva ve velké nie pozornosti, kterou je schopen komunikatorijemce vyvolat

a dale v okamzitém vyhodnoceniéapé vazby a moznostiigpisobeni komunikace
a tim zvySeni jejiho dinku. V osobni komunikaci je mozné mimo verbalni
komunikace pouzit také neverbalni predky (mimika oblkéeje, obleeni,
gestikulace apod.) a zvysit takidek sdleni. Velkou nevyhodou této formy jsou

vysoké finagni naklady aasova narénost na jedno osloveni,

neosobni (masova) komunikace — tato forma komueikpouziva jednoducha
sckleni k osloveni velkého gtu piijemai. K jejich Steni jsou vyuZivanaipdevsim
vysilana média, tiskova média a stale vice interNejwétSimi vyhodami masové
komunikace jsou nizké naklady na jedno oslovenislveni mnoha ijemai

v kratkémcase. B efektivnim fungovani zné vazby je mozné pamme pruzre
reagovat na zemy trhu. Mezi nevyhody masové komunikaceippdji pasivita, na
rozdil od osobni formy. Dale mé&rpruzna zptna vazba a vysSi néklady na jeji

ziskavani. Celkové naklady na masovou komunikacajpyaké velmi vysoke.

2.2 Struktura komunikaéniho mixu

Marketingovy komunika&ni mix je definovan jako ,soubor nastiiglozeny z reklamy,

osobniho prodeje, podpory prodeje a public relatidtery firma vyuziva profpswdcinou

%6 7droj: Vaculik, J. Zaklady marketingu. 2. vyd. réhabice: Univerzita Pardubice, 2003, str. 218
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komunikaci se zakazniky a spii marketingovych cil“?” Jak jiz bylo zmitno v kapitole
2.1.1., Kotler vijiné literatte toto zakladni &eni dale rozfuje o nastroj udalosti
a zazitky a takeé direct marketing:eRled nastrdj komunika&niho mixu uvadi tato tabulka.

Tabulka 1 BéZné komunikaéni platformy

Reklama Podpora Udalosti Public Osobni Direct
prodeje a zazitky relations prodej marketing
Tiskové Soutze, hry, Sport Baléky pro Prodejni Katalogy
a vysilané | séazky, loterie novin&e prezentace
reklamy
VnéjSi baleni Prémie Zabava Projevy Prodejni | Zasilani posty
a darky schizky
Vkladana Vzorky Festivaly Semirié Stimulujici | Telemarketing
reklama programy
Filmy Veletrhy umeni Vyrocni Vzorky Elektronické
a vystavy zpravy nakupovani
BrozZury Vystavovani | Flezitosti | Charitativni| Obchodni | Teleshoping
a propageni dary vystavy
tiskoviny a veletrhy
Plakaty Ukazky Exkurze po| Publikace Faxy
a letaky tovarnach
Adresde Kupony Muzea Vztahy E-maily
a katalogy spole&nosti | s komunitou
Reprinty Slevy Pouléni Lobovéni Hlasova posta
reklam aktivity
Billboardy | Nizkourokové Identity
financovani media
Poutae Zabava Casopis
spole&nosti
POS displaje Vykup na
protitcet
Audiovizualni| Vérnostni
material programy
Symboly Provazani
a loga
Videokazety
Zdroj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing managenteRraha: Grada publishing, 2007, str. 575
2.3 Reklama

Reklama ma mezi nastroji marketingové komunikacgaupni postaveni,iedstavuje
jeden z nejstarSich, nejviditgjgich a nejdlezitSich prvki komunik&niho mixu. Pedstavuje
také slozku marketingové komunikace firmy, kter&petebiteli nejvice vniméana. Pokud je
pro reklamu vyuzivano hromadnychékvacich prostedki, dokaze oslovit Siroky okruh

verejnosti. Reklama také poskytuje velky prostor preakivitu v komunikaci firmy. S tim je

2 7droj: Kotler,P., Armstrong,G. Marketing., Pral@rada Publishing, 2004, str. 630
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spojen fakt, Ze reklama v porovnani s ostatnimikalmi komunik&niho mixu vyvolava

nejvice véejnych diskusi a rozpor

Reklama je definovatelna jako ,placena neosobni tkace firem, neziskovych

organizaci a jednotlivig ktef jsou ugitym zpisobem identifikovatelni v reklamnim &eni

a ktei chgji informovat nebo feswdcovat osoby, péaici do specifickécasti véejnosti,

prostednictvim fiznych médii.?® Za zakladni cile reklamy jsou povaZovany cile

informativni, Feswdcovaci a pipominaci. Jejich ifiblizeni je provedeno v nasledujici

tabulce.
Tabulka 2 Mozné cile reklamy

Informativni reklama

Informovat trh 0 novém produktu

i@dstavit dostupné sluzby

Predlozit nova vyuZiti vyrobku

Napravit Spatny dojem

Informovat trh o zriné ceny

Zmirnit zakaznikovy obavy

Vyswétlit jak vyrobek funguje

Budovani firemni image

Preswdéovaci reklama

Zvysit preference dané ztiey

Preswdceni zakaznika k okamzitému naku

pu

Preswdcovani k rechodu k dané ziee

Reswdceni zakaznikaifjmout hovor
prodejce

Snaha zrénit zakaznikv dojem z viastnosti
produktu

Pripominaci reklama

Pripominani zakaznikovi, Ze dany produkt

muZe byt potebny v blizké dob

UdrZet produkt v pasdomi zakaznika
i v dob: mimo sezonu

Pripominani kde je mozné produkt zakoupit

UdrZet pkbeha vrcholu posdomi

Zdroj: Armstrong, G., Kotler, P. Marketing: an inttuction: international edition, 7th ed. Upper Sadiver:

Pearson Education, c2005, str. 408. Vlastakiad.

2.3.1 Druhy reklamy

Druhy reklamy je mozné @it podle mnoha hledisek. Podle objektu reklamy

rozliSujeme tytoii druhy?®
» institucionalni,
» vyrobkova,

> konkurerni.

8 7droj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J. Margeva komunikace. Praha: Grada publishing, 26863,

203

29 7droj: Bovée, C.L., Thill,J.V. Marketing., New YlarMcGraw-Hill, 1992, str. 555. Vlastnigklad
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Institucionalni reklama

Snahou této reklamy je zvySovat gdemi a image organizace na daném trhu.
Sousted’'uje se na organizaci jako celek a nezabyva se fidymi vyrobky ¢i sluzbami.
Duvody pro takovouto pozitivni formu propagace spotesti mohou byt: posilenitgiéry
investon, prildkani nadanych za¥stnand@, podpora prodejc obrana proti negativnim

informacim o spoknosti apod.

Vyrobkova reklama

Vyrobkova reklama klade tdaz @imo na vyrobky a sluzby poskytované danou
spol&nosti. Sousedi se na prezentaci a zviditgh specifickych ry8 téchto vyrobk.
Vénuje se nafiklad jejich tvarovym odliSnostem, kvalgimu zpracovani,

propracovagSimu designu, jednoduchému zachazeni atd.

Konkuren éni reklama

VeSkeré fisobeni reklamy lze ve své podstaznait jako konkuréni. Konkuré&ni
reklama se vSakénuje specificky tomu, jak produkt dané sgolesti odliSit od produki
konkurergnich. Cilem této reklamy je vyvolani poptavkyirpo po produktu wité

spole&nosti.

2.3.2 Reklamni kampa

Reklamni kampa Ize definovat jako ijzeny, uceleny postup, jenz napje
propagéni cile a jeho vysledkem j&ada jednotlivych reklam umtievanych v médiich po
urité ¢asové obdobi® Realizace reklamni kampafe dlouhodoboutinnosti, nize trvat
nékolik mésiai i nekolik let. Kampa muze byt Gzné rozfazovana, s ohledem na to, zda
davaji market& prednost detail&Simu ¢lenéni celého procesu, nebo spiSe komplexnimu
pohledu. B tvorb¢ kampag je dilezité rozliSovat mezi strategii ddni (positioning
reklamy), tedy co se reklama snazi ocoesi produktu sdlit a kreativni strategii, ktera se
vénuje tomu, jak dané skéni prezentovat. Celkovy postup tvorby reklamynezné rozdlit

do nasledujicich sedmi kraf*
» cile pro celou reklamni kampa

» definovani cilového publika,

%0 Zdroj: Solomon, R. M., Marshall,W. G., Stuart, WNEarketing @ima swtovych marketing manazierBrno:
Computer Press, 2006, str. 394
31 7droj: Foret, M., Marketingova komunikace. Brnar@puter Press, 2003, str. 187
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stanoveni rozpdu,
vypracovani poselstvi,
vybér sdElovacich prosedk,

zpasob ngasovani,

YV V V¥V V V

zhodnoceni efelit

2.3.3 Komunika@ni kanaly
Komunikani kandly pedstavuji cesty, kterymi sefquévaji informace a skkni.
Jejich progtednictvim isobi propagace na cilovatast trhu. K rozdeni komunikaniho

sdleni se pouZiv&sthto komunikanich kanai:*?
» média — jsou nejvyuZzivajsi cestou pro roz&ni sdleni,

» komunikace prosédnictvim vyrobku — komunikace zde probihd za pouZi
specifickych rys vyrobku, jeho designu, obalu, jeho propagaci weafs prodejei

cenou vyrobku,

» komunikace provéathé prodejcem viimém kontaktu se zakazniky — jednd se

o piimé referovani o vyrobku zékaznikovi,

» komunikace probihajici mezi zdkazniky samotnymiadkupni rozhodnutti vztah
k n¢které organizaci je ovliwm zkuSenostmi a informacemi od osob z naSeho

bezprostedniho okoli.

2.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je uziteym nastrojem komunikaiho mixu, ktery dopluje
reklamu. Vydaje na ni jsou vSaki mejmenSim srovnatelné s vydaji na reklamugkterych
piipadech tyto vydaje dokonce vyznamprevySuji. Podporu prodeje Ize definovat jako
~programy utené k vzbuzeni zajmu o produkt nebo k povzbuzekiima produktu Bhem
konkrétnihocasového obdobf3Jak vyplyva z této definice, charakteristickym mystohoto
nastroje je ufith casova omezenost. Ta je také jednou z jeho¢ti@ph vyhod a dvodem,
pro¢ jsou nastroje podpory prodeje schoprifapat tolik pozornosti. Pro sp@bitele totiz
predstavuji uitou vyjimeinou moznost. Podpora prodeje je tak schopna vywdamzitou
nakupni reakci, a to jak generovat dodaée prodeje u sa@asnych zakaznik tak gimeét

k nakupu zakazniky nove.

32 7droj: Vaculik,J. Zaklady marketingu. 2. vyd., Eabice: Univerzita Pardubice, str. 224
% 7droj: Solomon, R. M., Marshall,W. G., Stuart, WMarketing @&ima s\tovych marketing manazgrBrno:
Computer Press, 2006, str. 427
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Uspsch néstroj podpory prodeje je zavisly na cet@ds faktori, spojenych se
znatkou, produktem, chovanim zakazinia marketingovou strategii firmy. Podpora prodeje
snaze ovlivni prodej vyrolik které je mozné dlouhodéskladovat a dale vyrolik které jsou
v dobrém powdomi zakaznik. Dobré efektivity podpory prodeje lze také dosalino
u zékaznik ¢i segmeni, které maji sklon k vyhledavani vyhod a nejsouelzangteni na
produkty konkrétniho vyrobceti znaky. Naopak slabé dinky podpory prodeje lze
piedpokladat na sith konkurernich trzich a také pokud konkurence aplikovala pbodo
nastroje v pedstihu®*

Podpora prodeje byva rozliSovana podle subjektiktery pisobi. Jejim cilem mohou
byt distributdi, prodejci a zakaznici.tBobnost podpory prodeje je znazora obrazkem 5

a jednotlivé nastroje jsou popsany v nasledujikagtitolach.

Vyrobce ]7
Y \ 4
Obchodni [ Prodejce ]
podpory
\ 4 Y .
> Distributor Zékaznicka
podpora
Y \ 4 N
Zakaznik <

Obrazek 5 zakladni typy podpory prodeje®

2.4.1 Podpora prodeje pro kotieého zakaznika

Ukolem této skupiny nastribj podpory prodeje je ovlivnit nakupni rozhodnuti
koneného zakaznika. Zvolena forma podpory prodeje mzosiediovat situaci na trhu,
konkurergni podminky, marketingové cile a nakladyippdajici na jednotlivé nastroje.
Podpora prodeje pro ko¥reého zakaznika byva rozliSovana n@mwu a nefimou formu.
Ptima forma nabizi zakaznikovi okamzZitou aghm po splgni urité podminky¢i dosazeni
urcittho mnozstvi nakupu. Naproti tomu hiepa forma podpory prodeje spiea ve skru
nag. bodi, znamekei razitek zakaznikem a po jejicltgplloZzeni v utitétm mnozsvi vznika

zéakaznikovi narok na stanovenou cuahm.

3 7droj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J. Margeva komunikace. Praha: Grada publishing, 26863,
372

% 7droj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J. Mirgeva komunikace. Praha: Grada publishing, 2863,
359
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2 APV 4

K nejbézrej§im nastajm podpory prodeje pro kotieého zakaznika piéit

>

kupony — zakaznik ziskava slevové kupony na vybran@zi, byvaji omezeny
datem vyprSeni, mohou byt pouzity ve zkuSeb#iélproduktuci stimulovat prodej
v obdobi zralosti,

prémie — vyrobekéi sluzba nabizend zdarma jako pétdk nakupu witého
produktu. Tento nastroj zdkaznikovi nabizi okamaigitelny a lehce dosazitelny
piinos,

vzorky produktu — spoebitelé ziskavji vzorek produktu zdarméppdreé ziskavaji
produkt na zkuSebni ditu. Vzorek by mil u zakaznika vyvolat ndkup dalSiho zbozi
v dané kategorii. Distribuce je mozna pfesdnictvim posty, rize byt sodasti
¢asopisi ¢i rozdavan v obchodech,

vérnostni odminy — jsou poskytovany v hotovosiiv naturalni forng za pravidelné
nakupy u daného prodejceéBe vyuzivano nafiklad obchodnietzci ve forng

vérnostnich slevovych karet,

soutze a vyherni loterie — spebitelé se €astni fiznych her s moznosti ziskat
pereznici neperzni odnénu. SowZze mohou zviditelnit danou z&lku a posilit jeji
image,

prezentace a vystavy — davaji prodejci moznosthyést, pipadré prodat nabizené

zbozi zdkaznikovi a porovnat svoji nabidku s koekaf,

» zaruka na produkt zdarma — garance kvality proda&kaznikovi,

» rabat — pokud zakaznik za dané zboZi zaplati ihjgedpu &tovana nizsi cena,

piipadreé poskytnuta sleva dod&te.

2.4.2 Podpora prodeje obchodu a distrinich mezé#lanki

Hlavnim cilem této podpory je stimulace obchoduoka¥eni zvySeného vykonu.

Muze se jednat o podporu jak maloobchodu, tak velgootbu. Nastroje podpory prodeje
piinaseji vySSi marze pro tyto mé&anky. Zvysené marze mohou byt dale pouzity na padp
prodeje koneénych zakaznik. Pokud jsou obchodnikovi poskytnuté vyhody poupityize ke
zvySeni stavu jeho z&sob, zakaznik jejich vliv zlia nepociti.

Podpora prodeje obchodu se objevujéchto formach®

» kupni slevy — vyuzivanyipdevsim pro zvySeni prodeje novych vyrbbk

% zdroj: Foret, M., Marketingova komunikace. Brnar@puter Press, 2003, str. 196
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» obratova sleva — slevyfipodbéru velkého mnozstvi vyrobku,ebné zejména pro
dlouhodols skladovatelné zbozi,

» sleva u opakovanych oéti,

» bezplatné zbozi — tento nastroj vyuzivédevsim novy vyrobceipvstupu na trh,

snaha ziskat distrildni kanély

» merchandising — odéna za nadstandardni prezentagi pé&i o vyrobek

obchodnikem,
» kooperativni reklama —{gpivek na propagaci obchodnika,

» obchodni seznamy — prop@&gamaterialy obsahujici prodejni misiakonktakty na

prodejce.

2.5 Public relations

Public relations jsou definovatelné jako ,planovamérvalé Usili, jehoz cilem je
vybudovat a udrZet dobré vztahy, dobré jméno, vaageporozureni, sympatie s druhotnymi
cilovymi skupinami, které nazyvame také&ajaost, publikumsi stakehold#.“*” Z uvedené
definice vyplyva, Zecinnosti public reklations Ize ozdtid predevSim jako dlouhodobé,
planovité a systematické. Aktivity PR jsou z#&eny na poskytovani informaci o dané

organizaci véejnosti a sotasrt ziskavani z§tné vazby, dalSich ndzoe postaj.

Nastroje public relationstgobi na stanovené cilové segmentjejyesti, které jsou
n¢jakym zpisobem spjatéi ovlivnéné aktivitami organizace. Vztah&rito segmenty rive
vyplyvat z organizéni roviny, kdy majiclenové tohoto segmentudtipy vliv na c&ni ve firms
(zamestnanci, vlastnici, invesi), ekonomické roviny, ktera odraziugobeni trhu
(dodavatelé, zakaznici) a politické roviny, vypljieaz pravnich pedpisi a omezeni platnych
v oblasti podnikani dané organizace (statni spraesfupitelé obce, ¢bnska sdruzeni).
Prehled zakladnich skupin, na které se organizacenisR aktivitami snaZzi gsobit je
uveden v nasledujici tabulce.¢lBni jednotlivych segmeiitje zde provedeno na interni

a externi stakeholdery.

87 zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J. Mirgeva komunikace. Praha: Grada publishing, 2863,
301
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Tabulka 3 Riazné typy PR a véejnost

Verejné Finargni Média
vztahy,
zalezitosti
Zamestnanci Véejnost Invest Televize Dodavatelé
Rodiny zandstnané Mistni Bankéi Rozhlas Distributti
komunita
Odbory Vlada Konzultanti Tisk Konkurenti
Akciona&i Obchodni Burza Obchodni tisk Velkoobchod
asociace
Natlakoveé Maloobchod
skupiny

Zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J. Margeva komunikace. Praha: Grada publishing, 2003366
PR nejsou pouzivany z&elem réco zadkaznikovi nabidnout prodat. Jejich cilem je

poskytovat informace, oslovit ¥&nost a budovat dobré jméno firmy. V souvislodins se
hovai o €chto aktivitach:

» sponzorska&innost — finakni ¢i materialni podpora neziskovému sektoruize se

jednat nafpiklad o gispEvky na kulturni, sportovrii socialni aktivity,

» publicita v podob tiskovych zprav — uvedeni inforfr@Eich zprav v ti&nych
médiich ve snaze upoutat pozornost. Jinou formonomdyt tiskové konferenas
interview,

» zviditelréni produktu — snaha zaiiit pozornost médii nasktery z podnikovych
produkii,

» vefejné zalezitosti — up@evani vztali v prostedi dané zenéi mistni komunity,

» lobbing — ,vyjaduje aktivity firem zamifené na ovliiovani vlady a zajmovych
a natlakovych skupin fp jednanich. Znamena to poskytovani informaci,
vyjednavani, ovlisiovani s cilem dosaZeni nejlepsiho vysledku prodfiff

» budovani vztah s investory — budovani dobrych vztalk vlastniky spolinosti
a bankovnimi institucemi,

» organizovani udalosti — spoenské udalosti u fpezitosti vyznamného vyt
podniku, prezentace nového vyrobku, ziskani vyzrérarocesni apod.

% 7droj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J. Mareva komunikace. Praha: Grada publishing, 2663,
312
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Pomoci nastrdj public relations lze také vyraznymigmbem ovlivnit pozitivni pjeti
reklamy véejnosti. Vytvdeni dobrého mimi veaejnosti o daném podniku zvySuje Sanci
kladného pjeti reklamy propagujici produkty spoleosti. Zarove také aktivity public

relations pracuji s vyrazmizsimi naklady, nez jsou gebné naklady na reklamu.
Porerng vysoka @innost nastrdj public relations je danamito vlastnostmf®
» vysoka divéryhodnost — nastoje PR jsou proiej@ost divéryhodrgjSi nez
propagace formou reklamy, tiskové zpravy a novingaaky pisobi autentitéji,
» schopnost zastihnout kupujici v negeném okamziku — aktivity public relation

mohou ziskat pozornost jedinckteri se EzZné nenechavaji ovlivnit prodejati

reklamou,

» dramatizace — schopnost vyvolat zvySeny zajem aigad jeho produkt.

2.6 Osobni prodej
Pojem osobni prodejifedstavuje ,dvoustrannou komunikaci tv& tvér, jejimz
obsahem je poskytovani informacteg@vadni, udrzovanii budovani dlouhodobych vztah

nebo peswdceni ukitych osob — fislusnila specifickésasti vetejnosti.°

Jina definice hovio o osobnim prodeji jako o gstovani obchodnich vztahmezi
dvéma nebo #kolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbzasove vytvaret
dlouhodol pozitivni vztahy.#

Tradicnim pojetim tohoto marketingového néastroje je osateikani dvowi vice
zainteresovanych stran. V s@agné dob se tato komunikace, v souvislosti s velkym
rozvojem informanich a telekomunikanich technologii fesunula také do sféry neosobniho
jednani prosednicvtim komunikéniho média.

Osobni prodej Izé&lenit podle &chto kritérii#*?

postaveni prodejce — zda jde o nezavislého agemtargstnance,
misto, kde se transakce odehrava — prodejnim mistése byt byt zakaznika,
pracovis¢ prodejce apod.,

» povaha pimého prodeje — aktivity prodeje mohou byt oriedioy na samotnou

transakci nebo na budovani vztahu se zdkaznikem,

%9 7droj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing manageniePraha: Grada publishing, 2007, str. 594

40 zdroj: Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J. Margeva komunikace. Praha: Grada publishing, 2863,
463

“1 7droj: Heskova, M. Marketingova komunikace &ast marketingového mixu. Praha: V$E, 2001., str. 62

42 7droj: Heskova, M. Marketingova komunikace &ast marketingového mixu. Praha: VSE, 2001., str. 63
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» rozsah pracovniho Uvazku prodeje Uplny neba@aste&ny tvazek,
» vlastnictvi nabizeného produktu — zda prodejcetniasabizené zboZi nikoliv,
> jiné.

OdliSné metody a povah&imého prodeje jsou pouzivany v zavislosti na toda e
nabizenym produktem sgebni zbozi nebo pmyslovy vyrobek. V pipact spotebniho
zbozZi je klEova sprava sestavena nabidka prodatkkProdavané produkty musi byt schopné
piedvedeni za chodu. Zakladem prodeje ighotiho zbozi je individualni fstup
k zédkaznikovi a schopnost vydlit vyhody daného vyrobku. Kiem k Uspchu je spravé
zvladnuta verbalni a neverbalni komunikace. Prake tfirmy vynakladaji na Skoleni svych
prodej@ velké finagni prostedky. Pokud je prodavanym artiklemapryslové zbozi, je
nutné respektovat specifika tohoto produktiasto se jednd o zakézkovou vyrobii
nepravidelné dodavky. Prodejce musi byt schopenatpadkaznikovi velké mnozstvi
informaci, ¢asto velmi odborného charakteru, o nabizeném vyroblusi byt také schopen
kvalifikovan¢ odpovidat na zakaznikovi dotazy. ¥gac pramyslového zbozZi je cenova
tvorba individualni — podle mnoZstvi odebranéhozibppisobu platby a podle konkrétniho
zékaznika. Zbozi jgasto dodavanorpnou distribéni cestou.

Za nej¥tsi vyhody osobniho prodeje je povaZzovana bezfmast zgtna vazba od
zdkaznika, moznostig@dstavit zakaznikovi nabizeny vyrobek a peuzmeagovat na jeho
nazory a dojmy.

Nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké nakladyedaq osloveni a menSi dosah

sckleni v porovnani s reklamou.

2.6 Direct marketing
Asociace pimého marketingu (Direct Marketing Association) idefe pimy
marketing jako ,interaktivni marketingovy systéntey pouziva jedno nebo vice reklamnich

médii pro vytvéeni netitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv gfét

Direct marketing dle Kotlera vyjadje ,vyuziti pimych kanai k osloveni zakaznik

a kdordeni zbozi i sluzeb zékazmik bez pouziti marketingovych préstniki

(mezislanka).“**

“3 7droj: Heskova, M. Marketingova komunikace &ast marketingového mixu. Praha: VSE, 2001., str. 67
44 7droj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing managemePraha: Grada publishing, 2007, str. 642
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Primy marketing pedstavuje velmi dynamicky se rozvijejici perspaktiv
marketingové komunikace. VSechny jeho formy jakedt mail, telemarketing a e-marketing
spojuji ti spolesné charakteristiky®

» customizace —ijiprava sdleni tak, aby oslovovalo jednotlivce,
» aktuélnost — moZnost pohotové formulacéeaf,
» interaktivnost — séleni miZze byt upravovano na zakkadpitné vazby.

Rozvoj komunikanich technologii v saiasné dob umoziuje trvalé spojeni se
zakaznikem. Proto je zde snaha nabizet své vyrgizkyexistujicim zakaznikm, nez

oslovovat zékazniky noveé.
V ramci direct marketingu jsou rozliSovanysdfermy:*
» adresny — dorteni s@leni konkrétni osal presrgjsi forma gimého marketingu,

» neadresny — tuto formurgdstavuji letdky rozdavané na frekventovanych rliste

tiskoviny doriované do postovnich schranek aj.
Mezi hlavni nastroje diret marketingu fiat

» direct mail — k&mto aktivitam pat zasilani nabidek, oznameni a jinyckledi
zakaznikm. Prodejce vybira zakazniky selektiypodle stanovenych kritérii,

» telemarketing — vyuziti telefonu praimy prodej zakaznikn. RozliSuji se d¥
formy — aktivni telemarketing, kdy firma sama osl@v potencialni zakazniky
a pasivni formy, poskytujici zakaziith moznost zavolat na telefontislo s Zadosti
0 objednavku nebo informaci o vyrobku,

» katalogovy prodej — vybrani zakaznici obdrzi oddgjoe katalog zboZi, ze kterého
mohou objednavat,

» elektronicky prodej — uskutguje se prosgednictvim internetdi teletextu,
» teleshopping — firmy fpravuji informativni pgady s cilem vyvolat nakupni
rozhodnuti zakaznika, vyhodou je SiroK&pbnost a f@dvedeni vlastnosti vyrobku.
Firmy vyuZivajici direct marketing pracuji s databdi zakaznik. Ty jsou
organizovanym souborem dat o jednotlivych zakazhi¢zakladni Uudaje, reakce na nabidky,
informace o nakupech). Tyto databaze jsoubgineé aktualizovany a umaitiji trideni
zakaznik, prodej zbozi a budovani vztake zakazniky.

45 7droj: Kotler, P., Keller, K.L. Marketing managemePraha: Grada publishing, 2007, str. 594
46 7droj: Vaculik, J. Zaklady marketingu. 2. vyd. réabice: Univerzita Pardubice, 2003, str. 231
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3. CRM

Customer Relationship Management je @stiny gekladan jako ijizeni vztald se
zakazniky“. Jedna se o novou metodu, ktera je v§aknych formach v podnicich pouzivana
jiz mnoho let. K jejimu pojmenovani a rozvijeni ketingovou teorii vSak zalo dochazet az

v devadesatych letech.

Pojem CRM je mozZné definovat jako ,komplexni mekodivytvaeni vyhodnych
a ekonomicky prosggnych vztah se zakazniky silazem na cilenou kvalifikaci personalu
s vyuzitim metod socialni psychologie, interakcidalSi roz&eni stavajicich technologii
a také na spravné nas&mvani obchodnich procgsa vymenu hodnot mezi organizaci
a zakaznikem® V praxi se tedy jedna aistup jak identifikovat, ziskat a udrzet zakaznika.
K zajis€ni tohoto @istupu je nutné dinit kroky podniku k shroma¥ovani podrobnych
informaci o jednotlivych zakaznicich, které mohagu Wyuzity k lepSimu cileni marketingu.
Po prozkoumani¢thto informaci bude podnik schopemeg® identifikovat sféru zajmu
jednotlivych zakaznik a bude moci rozesilat specifické nabidky pouzeazaim, kteri

o e mohou mit nej¥tSi zajem. Dojde tak k uspwnaklad na hromadnou komunikaci.

Snahou firem aplikujicichifstup CRM je ziskavat informace o z&kaznikovi viude
kde s nimi pijde do kontaktu. Jedna se zejména o mista prod@ektakty s prodejci,
servisni telefonaty, navstevy internetovych stranejzkum spokojenosti zakazmikei
kreditni a platebni styk. Smyslem CRM je sjednediéchny tyto informace, které jednotliva
odcEleni podniku (prodejni oddeni, marketingové odtkeni atd.) o zékaznicich ziskaji
a vytvait komplexni pohled na vztah se zakaznikKéhem zéklad analyzy ziskanych
informaci jsou vyhodnocovani jednotlivi zakaznjspu utovany cilové skupiny zakazriik
které bude nejefektivijsi oslovit a prodavané vyrobky jsotizpusobovany jejich fani.

CRM vyznava tyto zasady:

» Ustednim pojmem v Uvahach o vztahu se zakaznikemtjgieni hodnoty. Cilem
fizeni vztald se zakaznikem neni maximalni zvySovani trzeb rggigdych nakug,
nybrz vytvdeni trvalého vztahu se zakaznikem.éGlrany by se #y ve svych
postupech co nejvicgippusobit, aby se hodnota vyti&da na obou stranach,

47 zdroj: Wessling, H. Aktivni vztah k zakaziifkn pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scén. Praha:
Grada Publishing. 2003, str. 16

“8 7droj: Kotler,P., Armstrong,G. Marketing., Pral@rada Publishing, 2004, str. 248

49 7droj: Storback, K.,Lehtinen, Rizeni vztak se zakazniky. Praha: Grada Publishing, 20021 6tr.
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» na produkt se musi nahlizet jako na proces, prooykiel byt povaZzovan za entitu,
v jejimZ ramci dochazi k vyémé mezi firmou a zadkaznikem,

» spole&nost mize vytvdet solidni vztahy se zakazniky z#&egpokladu, Ze ijme
odpowdnost za rozvojéchto vztali a nabidne zakaznikn moznosti k vytvéeni

vlastni hodnoty.

Harry Wessling vnima CRMipdevSim jako interakci se zakaznikem. Ta je zZajgst
¢tyfmi na sok nezavislymi prvky, kdy kvalita kazdého z nich majsy vyznam, protoze
ovliviiuje celkovou kvalitutizeni vztali se zakazniky. dmito prvky jsou ti zakladni — lidé,
procesy a technologie, doph® o c¢tvrty prvek — data. Vyznamédhto prviki spaiva
v komplexnim pojeti CRM. Jeho tsmého zavedeni je mozné dosahnout pouzeeshdon

jednotlivych prvk do jednoho celkd’

3.1 Interakce se zakaznikem
Jak jiz bylo nazng&no, zaklademifstupu CRM je vztah podniku a zakaznika. Tento

vztah prochazi&kolika fazemi, znazokmymi v nasledujicim obrazku.

1. 2. 3.
Vnimani Navazani Rozvoj
hodno kontaktt vztaht

4. 5. 6.
Konsoli Upadek Ukongeni
dace vztaht

Obrézek 6 Jednotlivé faze vztahu se zakazniketh
Prvni faze je ve znamerizeného vnimani hodnot, které podnik nabizi formou

vyrobka ¢i sluzeb. Cilem je vytvi@ni odpovidajici image u potencialnich zakainik
Nasleduje navazani kontaktu mezi podnikem a zakaemni Tento krok se vzdyepe
Z iniciativy podniku.
Pokud se podakontakt se zakaznikem navézat, v dalSich fazchak tento vztah
rozvijen a konsolidovan. V této ddlwochazi kitstu vytv&ené hodnoty na obou stranach

a z hlediska fistupu CRM je na ni kladen ne¢jpsi diraz.

*0 Zdroj: Wessling, H. Aktivni vztah k zakaziifin pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scéni&. Praha:
Grada Publishing. 2003, str. 16

*! 7droj: Wessling, H. Aktivni vztah k zakaziifkh pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scén#. Praha:
Grada Publishing. 2003, str. 18
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V pripact, Ze rtkterd ze stran vyhodnoti vyttenou hodnotu po tité dokE jako
nedostaténou, nasleduji faze apadku a ukeni vztahu.

3.1.1 Vnimani vytvéené hodnoty podnikem a zdkaznikem
Z interakce mezi podnikem a zakaznikem vyplyva gisd stranyfada vyhod. Podnik

tuto uzit&énost vyhodnocuje verdch faktorech, které odrazeji Zivotni cyklus zakiean
pronikani na trh prostdnictvim fiznych obchodnich kanak obecné ekonomické principy.
ZvySovani celkové vytw@né hodnoty rize byt provasno odpovidajici regulacéthto
faktori, v pripadt, Ze se podnik koncentruje na budovani vxtalprospsnymi zékazniky,
téZi z jejich zivotniho cyklu a roz8ije jejich zakladnu, ukdije naopak vztahy se zakazniky,
kteff mu nepinaseji pozadovany prosgh. Zmiiovanymi faktory jsoir?

» doba trvani vztahu,

» pocet zakaznil,

» prosgsnost zakaznik

Zakaznik nahlizi na danou interakéegevsim z pohledu uspokojeni svychipbt Do
vztahu vstupuje &Sinou s jednorazovym cilem uspokojit svou ipbti, prosednictvim
nakupu pislusného vyrobkwi sluzby. Cilem CRM je pakipchod od jednoho nakupu
k plynulému sledu obchada komplexniha‘eSeni zakaznikovych geb. Zakaznik hodnoti

uZiteinost daného vztahu wgyiech srovnavacich hladinach:

» porovnani s dosavadnimi vysledky — zakaznik pore&n&ztah s podnikem
z hlediska vynaloZenych nékiaé dosazeného prasmu. V gipad, Ze se zénou
naklady i stejném prosfchu zvySovat, zdkaznik bude mit tendenci vztah

s podnikem opustit,

» porovnani s vysledky cekdvanymi v budoucnu — zakaznik musi ziskat podn
k ocekavani ufitych vysledki v budoucnu, plynoucich ze setrvani ve vztahu

s podnikem,

» porovnani s vysledky zakaziiikkonkurence — vynalozené néklady zakaznik
neustale porovnava s nabidkou konkdréoh prodejé, pokud je nabidka

konkurergni firmy vyhodrgjSi, budovani dlouhodobého vztahu je ohrozeno,

°2 7droj: Wessling, H. Aktivni vztah k zakaziifik pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scéni. Praha:
Grada Publishing. 2002, str. 24

%3 7droj: Wessling, H. Aktivni vztah k zakaziifkk pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scén#. Praha:
Grada Publishing. 2002, str. 49
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» porovnani s alternativnimi rolemi — zakaznik sroxnéodnotu, kterou ziskava od
stavajici firmy s potencialni hodnotou u firem kardgtnich. V gipad, Ze se
rozhodne vyuzit nabidku konkurence, musi také ziiblat naklady, které plynou
ze skuténosti, Ze konkurami podnik nemusi byt ihned schopen plnitan
zékaznika ve stejném rozsahu, jako stavajici dadlava

3.1.2 Ffinosy zavedeni CRM

Vyjadieni inosi CRM pro podnik neni ihned jednozmé kvantifikovatelné.
Dusledky vyvolané fistupem CRM na zékaznika se projevuji v dlouhodoltdmizontu
a nejsou vzdy v hospotikych vysledcich podniku okam&itozeznatelné. Hlavnim cilem
zavedeni CRM je stalost obratu a zvySeni zisku espokti. Toho spoknost dosahne
zvySenim pijmi ze vztali se zakazniky a cilenim svého zajmu na spravnékezné&a. Pro
tento cil je nutné identifikovatimosné zakazniky a zaraveaké zékazniky, ki oceni
intenzivrejSi p&i ze strany spolaosti. Vedle finatinich @ijmt mohou mit také vyznamny
vliv na tvorbu hodnoty pro spaleost zakaznikovi dobré reference.

Existuje vSak takéfada pinosi, které se v podniku projevi jiz v kratkodobém
horizontu. Weslling pojmenovavéachto 10 @inodi, které se po implementaci CRM

v podniku projevf*
» bezproblémovy gibéh obchodnich procés
vice individualnich kontaktse z&kazniky,
vicecasu na zakaznika,
odliSeni se od konkurence,
vylepSeni image,
pristup k informacim v realnétase,
spolehlivé a rychléigdpowdi,
komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,

narist efektivity tymoveé prace,

YV V Vv VvV V VYV VYV V V

rast motivace pracovnik

> zdroj: Wessling, H. Aktivni vztah k zakaziifkh pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scén#. Praha:
Grada Publishing. 2002, str. 60

37



3.2 Typy CRM a technologie

3.2.1 Historicke vyvojové faze CRM
Dle Chlebovskéhd je mozné ufit 4 vyvojové faze informénich systéra. Odlisujimi

znaky je komplexnost systému, automatizéiceosti ¢i stupe vyuziti vypaetni techniky.

Zminénymi systémy jsou:

» systém papiroveé databaze,

» balik prograni typu Office,

» programy pro spravu kontaka managemersu,

» komplexni CRM e-systémy.

Zakladni informace o jednotlivych typech systéjsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 4 Jednotlivé typy systéni CRM

Typ Zvoleny Zakladni charakteristika
systému | predstavitel
Systém Nulova automatizace vyZadujici neustalé opakoviamosti. Na
papirové druhou stranu je levny a neni zavisly na Wgiai technice.
databaze ADK Dobre demonstruje jednotlivé pracovni procesy, pratsho
vychazeji vSechny elektronické typy systém
Reseni Umoziuje ¢cast&énou automatizaci procésLepSich vysledk
postavené | Microsoft | dosahnou pouze pokiiti uzivatelé p@itacové techniky, kté si
na baliku Office dokazi sami vytviit podpirné programy a makra pro vysSi
prograni stupdi automatizace. Vyhodou je nizkafovaci cena - tyto
typu Office | [ otus Smart programy dnes jiz byvaji standardnim vybavenim ostgr
Suite VEtSiny paitact.

Programy Propracovana databaze obhosgodanych kontakt vytvérejici

pro spravu zaznam historie aktivit spojenych se zakaznikem.

kontakti a Architektonicky je postavena ot®né s moznosti propojeni s

managemen ACT! dalSimi programy, fedevsim skupinou kanceékych nastraj.
casu Vyhodou je snadnost obsluhy a adrzby. Jsou vhodedepSim
pro malé a $edni organizace.

Komplexni Komplexni informani systém zahrnujici moduly z&fené na
CRM e- marketing, sluzby, spravu obchodnich parinsepravu
systémy Siebel zanestnand@ a spravu analytickych a vyrobnich prates

Architektonicky jde o velmi otéeny systém postaveny na ww
Marketing zéklac_é a plre podporujicj ﬁzne podopy t_a/lektr_onick_é_
Manager komunikace a obchodovaniétéinou byvaji k dispozici

samostatné verze prézné typy podnikani (p&ani sluzby,
B2B, obchod se spi@bnim zbozim apod.). Pro optimalni

(W

fungovani ve firnt byva systém upraven na miru

Zdroj: Chlebovsky V. CRM: Od Sanonu, pastelek &allasofistikovanému e-systému, IT System, 3/ 2002

55 Zdroj: Chlebovsky V. CRM: Od Sanonu, pastelek d&allasofistikovanému e-systému, IT System, 3/ 2002
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3.2.2 Typy CRM

Customer Relationship Management je kompdepojaty @isup, ktery je vSak mozné

rozélenit na ti slozky — operativni, analyticka a kooperativni.

Operativni slozka CRM

Hlavnim Ukolem této slozky je celkova automatizabehodnich procéspodniku. Je
zantiena pedevsSim na oblast marketingu a prodeje a jejimciapeovanymi nastroji jsou
automatizace podnikového marketingu, automatizadeznického servisu a automatizace
podpory prodeje. Aplikace podporujici tyto nastf§eu ozn#ovany jako Front — Office.
Dulezité je vSak také jejich propojeni s Back — afieabyvajicimi s&izenim podnikovych
zdroja.

Automatizace podnikového marketingu z&ji® podniku informace o soéasnych
trendech v odktvi, sledovana data o konkurenci a vytuiceleny pohled na obchod podniku.

Ukolem tohoto nastroje je budovani strategie k poelpnarketingovych aktivit.

Automatizace zakaznického sevisu ssuje procesm spojenym s poskytovanim
sluzeb zékaznikm, jakymi jsou nafiklad reklamace a stiznosti.

Nastroj automatizace podpory prodeje je &@n na podnikové aktivity spojené
s prodejem. Tato sloZka eviduje veSkeré konktaldyzakaznikem, zafry jednani se
zékazniky a jejich reakce. Existujada softwarovych aplikaci umiadjicich tyto zaznamy

informaci a moznost sdileni mezi jednotlivymi ékdehimi podniku.

Analyticka slozka CRM

Tato ¢ést se zabyva analyzou ziskavanych dat o jednobivgakaznicich a jejich
vyuzitim pro podnik. Jedna se o pozorovaritych trend: v chovani zakaznika odhaleni
piinosu zékaznika pro podnik. Tatmnost v dlouhodofSim nefitku vyrazié determinuje
budouci Usgch podniku. Poznatky ziskavané analyzou dat dale/imji prohlubovani
vztahu s jednotlivymi zdkazniky a maji vliv na vywwmovych produki tak, aby odraZely

identifikovana pani zakaznik.

Kooperativni slozka CRM
Ukolem kooperativni slozky CRM je koordinacézmych komunikanich kanak
v podniku s jeho zakazniky a zafist vcasné odezvy ip vyiizovani objednavek, dotaz

reklamaci. Jako pragidek k tomu je nutné sdileni vesSkeré komunikaceagazniky mezi
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jednotlivymi oddlenimi v podniku, jedna sefgdevSim o obchodni o&léni, marketingové
odctleni, odaleni technické podpory a dalsi.

3.3 Strategie CRM v podniku

Zavedeni fistupu CRM do podniku je spojeno s mnoha aktivitaktéré samotné
implementaci CRM fedchéazeji a naopak aktivitami, které ji dale preyiaZavedeni CRM je
souwasti planovani na nejvyssi, strategické arovni.laddm je stanoveni pozadadvia
systém, na zakl&dobchodnich cil, kterych chce spot@ost dosahnout. Strategie CRM se
také gedevsim odviji od charakteru podniku a &sly ve kterém se pohybuje. Se systémem
CRM je nutné pracovatizeré a s obeznamenim vSech zZmtand, ktefi se na jeho chodu
podileji. ,Pouze kombinaci rozsahlych kompetenoblasti vyvoje a aplikaci pro kvalifikaci
personalu, vyuZziti technologii a organizace obcldumproced mize @inést poZzadované
efekty ve forn¥ komplexni podnikové strategié®

Déleni strategii CRM je moZné z hlediskidzpiisobeni provést taktd:
» strategie sponky (sepnuti) — $p@ v adaptaci zakaznika na procesy podniku,

» strategie zdrhovadla (propojeni) — v tomteippdt prizpasobuje své procesy
zékaznik i firma tak, aby do sebe zapadly. Tatatagjie je dlouhodobym procesem
spoluprace mezi firmou a zakaznikem, v jehoz rgsmii aktivity obou partnér
analyzovany se snahou o vybtemi nepatebnych proces prizpisobovani se
a neustalému zlepSovani,

» strategie suchého zipu f{mknuti) — tento zfisob klade nejmensi naroky na
zékaznika, jeho procés jsou gizpusobeny aktivity podniku.

°6 Zdroj: Wessling, H. Aktivni vztah k zakaziifin pomoci CRM: strategie, praktickéldady a scéni&. Praha:
Grada Publishing. 2003, str. 70
°" zdroj: Storback, K. ,Lehtinen, Rjzeni vztak se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 200218%.
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4. Charakteristika spoletnosti KRPA FORM, a.s.

4.1 Historie vyroby papiru v Dolni Branné

Papirna v Dolni Branné vznikla po roce 1885 na puaetehdy vyheéelého mlyna
a je spojena se jménem Ignace Dixy, ktery papiwyhugoval a byla dale spravovana jeho
potomky az do roku 1945. Papirna byla @wazmodernizovana v letech 1904 — 1906
zakoupenim dvou papirenskych sirojnstalacirezalky, raziciho kalandru ar@vinovaky.
Tim vyrazrié stoupla nabidka papirny a tehdejSi vyrobkovy swtit byl tvden jemnymi
kartony, papirem konceptnim a psacim, papiremipdmitady a toaletnim papirem.

Po roce 1948 byl podnik v Dolni Brann&leameén do narodniho podniku KrkonoSské
papirny a znén¢ zmodernizovan, mimo jiné, byly parni stroje nalraz elektrickym
pohonem.

DalSi vyznamnou modernizaci proSel zavod v Dol@inBé v roce 1989, kdy byl név
vybaven d¥ma papirenskymi stroji a dma holandry. Dikyd&mto apravam bylo v této déb
mozné v podniku vyrah priklepovy papir, hedvabny balici, specialni nekorogipapir pro
nekonegné tiskopisy, specialni papir pro vicebarevny N&rioni, barevny a bily papir pro
vyrobu unglych kwetin, podkladovy papir pro vyrobu PVC a vysoce sdwjektricky papir.

Po privatizaci KrkonoSskych papiren vroce 1992 lz@vod v Dolni Branné
piebudovan na vyhradnzpracovatelsky, s modernimi moznostmi finalnihaagpvani.
Hlavnim vyrdknym produktem se staly nekdm@ jedno i vicevrstevné tiskopisy pro
vypacetni techniku, v provedeni s potiskem i bez. Tigkdpisy byly a stéle jsou prodavany
pod zngkou KRPA FORM. V roce 1994 bylo vytieno pracovist pro grafickou pipravu
a zavod v Dolni Branné se stal gstanym v celém procesu vyroby poti§ch tiskopis.

V roce 2000 byly zakoupenyitvykonné roténi tiskové strojeimz se vyrazé zvySila
nabidka podniku. V dalSich letech byly investice émmany do z#izeni pro finalni
zpracovani tiskopis

V sowasné dob spada provoz v Dolni Branné do aktivit sgolesti KRPA FORM,
a.s.

4.2 Poslani spolénosti KRPA FORM, a.s.
Poslani spolinosti KRPA FORM koresponduje gquistavou o zagiieni a vyznamu

podnikatelskych¢innosti celého holdingu KRPA. Aktivity spdleosti jsou zarfeny na
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VYV0j, vyrobu, zpracovani a distribuci papirenskyshobki. Podnik se &nuje poskytovani
kompletnich sluzeb pro Skoly, tiskarny a kantela

Obraz spolénosti s vyhledem do budoucnosti se opira oé&sigp zvladnutou
restrukturalizaci podniku po roce 1989, kdy byloziogné provést zemy v organizani
strukture, procesni oblasti, systémiizeni a struktte vyroby. Tento fakt je mozneé
dokumentovat ndgklad timto komunikanim sdlenim: ,Bez sentimentu jsme pohlédli na

svou minulost a odshli se od vieho, co postradalo styl a smySl.*

DalSim piltem existence spalrosti je dlouholeta tradice vyroby a zpracovaniipap
sahajici az do roku 1835. Vyrobky podniku jsou pregavany jako vysledek spojeni tradice,
modernich technologii a dovednosti pracotniko lze dolozit timto sloganem: ,Zhodnotili
jsme své tradice a zkuSenosti, navazali na vyrdbrél a zkuSenosti naSichirquichidca

a postavili nové cesty ke spi Vasich pedstav a poZadak>°
Poslani a sir sowasného podniku je dasmito hodnotamf°

kvalita vyroblk,

otewenost garanci,

permanentni inovace,

odpowdnost k zarsstnaném a spolénosti,

YV V ¥V V VY

odpowdnost k firock.

Kvalita vyrobk

Vyrobky spol€nosti podléhaji certifikatu ISO 9001: 2008 a jejlctalita je soustavh
zlepSovana. Parametry prodavanych vyfolgou garantovany dle dohodnutych referenci,
technickych hodnot a stanovenych norem. Kvaliteobigh je uvadna do souladu s cenou
a obchodnimi podminkami. \fipact nedodrzeni kvality vyrobku je prioritou rychléizeni

piipadné reklamace.

Otevienost garanci
Tato hodnota je snahou o transparentni obchoditikpolSpol&nost v jejim ramci
otewen® prezentuje garance poskytované zakamnika reaguje na obdrzené podminky.

V obchodni spolupraci jsou vytigny kategorie cenovych a ostatnich obchodnich poskni

°8 7droj: Hodnoty, garance &ifeZitosti, nové poselstvi. Hostinné: Krkono3skgipay, a.s., 2007str. 2
%9 7droj: Hodnoty, garance &ifeZitosti, nové poselstvi. Hostinné: Krkono$skgipay, a.s., 2007, str. 3
60 7droj: Webové stranky KRPA Holding, URL: www.krpa.

42



Zaroven existuje snaha eliminovat konflikty ve vlastni tdisucni siti a garance ochrany
Klientd smluvnich partnérspole&nosti.

Permanentni inovace

Snaha aktivé pracovat s nasty zakaznik na roz&ieni nabidky vyrobk a sluzeb. Na
zaklad sledovani Zzivotnich cykl nabizenych vyrobk a nangti zékaznik je pribézne
dophovana katalogova nabidka a rdesan sortiment zakazkovych prodaktSowasti

inovatni politiky jsou investice do modernich vyrobniditizeni a vyvoje novych vyrolik

Odpovédnost k zaméstanaim a spol€nosti
Snahou podniku je gé o zamistance a trvaly profesnfist a rozvoj jednotlivych

pracovniki. S tim souvisi také zajiti kvalitnich pracovnich podminek.

Podnik citi také odpadnost ke spolmosti a regionu, ve kterém pat
k nejvyznamgijsSim firmam. Cilem je podpora v&dnosti v regionu, sportovnich a kulturnich
aktivit.

Odpovédnost k piirodé

Cilem vtéto oblasti je fstupovat odpo¥dn¢ k ochrar vod, ovzduSi, spbvat
vSechna zakonna pravidla pro zachazeni s chemiclgtkami a pipravky a odpady. Podnik
v souwtasné dob sphuje vSechna kritéria Evropské unie v oblasti Zilmbnprostedi a cilem

je dale investovat do ekologickych ofeati.

4.3 Zakladni informace o spolénosti

KRPA FORM, a.s. p&t mezi rekolik dcainnych spolénosti KRPA Holding, S.A.
Spole&nost vznikla zapisem do Obchodniho rékat 1. kwtna 2008. KRPA FORM, a.s.
vznikla jako jedna z nastupnickych spmiesti v disledku rozdleni ods¢penim spolénosti
KrkonoSské papirny,a.s. Na riovznikly podnik geslac¢ast jneni a aktivit KrkonoSskych
papiren, a.s. Do roku 2008 byly vyrobni a obchodkiivity KRPA FORM sdruzeny
v byvalém Zavodu 2 — zpracovani.

Sidlem spolénosti KRPA FORM je obec Dolni Branna, kde se nathéeni,

kanceldské prostory afevazn&ast vyroby. DalSi vyrobni provoz se naléza v Hosim.

Identifikace spolénosti KRPA FORM v organizai struktde holdingu je znazowma
obrazkem 7. Bleni holdingu na &kolik dcefinnych spolénosti odpovida jednotlivym

vyrobnim aktivitam, které jsourednttem jehocinnosti.
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[ KRPA Holdina. S.A ]

KRPA PAPER. a. )
KRPA ENVELOPE. a.! )
KRPA FORM. a. )

]
]
]

KRPA DEHTOCHEMA. a.
KRPA INVESTMENT. a.s
PAPIRNY BRNO. a.¢
KRKONOSSKE PAPIRNY. a. ]
—{ KRPA - KUBIKO. s.1.0 ]
( KRPA GASTRO. s.1.( )
——{  TRANSPED KRPA.s.r..

INNNRNN

Obrézek 7 Struktura KRPA Holding, S.A.**

Dle informaci z Obchodniho rejitu jsou gedmétem c¢innosti KRPA FORM, a.s. tyto

aktivity:®?

» vyroba vlakniny, papiru a lepenky a zbozZéezhto material,

» vydavatelske&innosti, polygraficka vyroba, knitiské a kopirovaci prace,
zprostedkovani obchodu a sluzeb,
velkoobchod a maloobchod,
skladovani, baleni zbozi, manipulace s nakladesctanick&iinnosti v doprav,
piiprava a vypracovani technickych na¥rigrafické a krestiské prace

reklamnic¢innosti, marketing a medialni zastoupeni.

vV V VYV VY V V¥V

a jiné, men vyznamn&innosti.

®1 7droj: Webové stranky spaieosti KRPA FORM, URL: www.krpaform.cz
62 7droj: Obchodni rejsik CR, URL: www.justice.cz
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Organiz&ni struktura spol®osti je tvdena vykonnym teditelem a pod jeho
pravomoc spadajicimi¢kolika utvary. Vykonnyteditel je dale odpaydny ticlennému

predstavenstvu spaleosti. Organizéni strukturu KRPA FORM popisuje nésledujici

obrazek.
Vykonny
reditel
-/
(7 I N ([ I N\ (A I N ([ N (- N [ I N (- D)
Obchodn| [ Ekono- V)’;rgéla,vg, Vyllrobka Techno- Utvar Technic-
. ¢ potisenych ¢ rolice , . ¢ ;oo
centrum n,ncky specialnich| | prol ;’Zeka Io,glcky kpntroly ky Utvar
Gtvar tiskopisi flipcharti a Gtvar jakosti
DO|I‘II' e URJ
Branna R z
Hostinné
N AN 2N 2N 2N 2N 2N J

Obréazek 8 Grafické znazorréni zakladni org. struktury KRPA FORM, a.s.%
Ve spol€nosti je v sotiasné dob zanestanano 89 pracovnik vétSina z nich ve

vyrobé. Trzby za prodej zbozi dosahly v poslednimimdacim obdobi vySe 233,5 mil.¢cK
a podnik hospodd s kong&nym ¢istym ziskem 12,9 mil. K KRPA FORM, steja jako
vSechny spoliosti holdingu KRPA, pracuje v certifikovaném systé jakosti dle normy
ISO 9001: 2008.

83 7droj: Vyroeni zprava KRPA FORM, a.s. 2008. Dolni Branna: KRF®RM, a.s., 2009
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5.Analyza prostiredi spol€nosti

V ramci analyzy prosédi je popsano makrookoli a mikrookoli sgolesti KRPA
FORM, a.s. K popisu makrookoli podniku je vyuziteST analyza. Mikrookoli je popsano

pomoci analyzy oditvi a Porterova modelu konkur@arich sil.

5.1 Analyza makrookoli

5.1.1 PEST analyza

P - Politicka situace Ceské republice neni v stasné dob piilis prehledna. Tento
fakt miZze vzbuzovat nejistotu u invesioa niiZze mit také vliv na ijimani dileZitych
rozhodnuti ve vedeni stavajicich subjekbdnikajicich \CR. V sokasné dob neexistuje
politicka sila a shoda k prové&a nezbytnych reforem k dlouhodobé stabilizaciey@ych
financi. K €mto nezbytnym krokm pati reforma statni spravy, skolstvi, zdravotnictvi
dachodové oblasti. S vyznamnym vlivem gj8i swtové hospod&ké krize pak tento fakt
zpasobuje rostouci schodek statniho razpoa neustale nastajici vysi statniho dluhu. To
muze mit v budoucnu za nasledek Upravu legislatieyiesn zvySit déové @ijmy statu,
véetn® zvySeni sazby korporatni dan

K dalezitym vlivam pisobicim na podniky Geské republice ptpoliticka diskuze
0 vstupu do eurozény a zavedenény euro. Nestanoveny termirtijpti eura je dalSim
prvkem nejistoty proceské podnikatelské prdstli. Ceska republika v s@asné dob
nesphuje maastrichtska konvergem kritéria a za nejbliz8i terminfijeti eura jefadou
ekononti ozna&ovan rok 2016. Praesky papirensky pmysl, WtSinow orientovany na

export, je pijeti eura velmi dlezitym faktorem.

Pro dané oddtvi budou v nasledujicich leteclildzité navrhy v oblasti energetickych
zdroji a systémové zémy, aby se zamezilo neefektivnimu zvySovani naklpodniki. Jde
predevsim o ohroZeni dostupnosti nezbytné surovidigva, zisobené moznym odlivem do
vyroby energie z obnovitelnych zdéoj

DalSim vyznamnym politickym faktorem jsou neustgbEsnujici se pedpisy a limity
v oblasti zivotniho progedi. Jedna se jak o jednotnou politiku Evropské wuniéto oblasti,

tak respektovani pravnichigapisi vydanychceskym statem.
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Znxny vliv maji také zakony a sfmice o integrované prevenci a omezovani
zneisteni (IPPC). Cilemdchto proces je gimét podniky k vyuZivani nejlepSich dostupnych
technik vyroby a provozu a gini prisnych limit.

E - Hlavni makroekonomické ukazateteského hospodstvi, ovliviwujici ¢innost
spolenosti, jsou znazogmy nasledujici tabulkou.

Tabulka 5 Zakladni makroekonomické ukazateleCR

Ukazatel M¢rici jednotka] 2006 2007 2008 Posledni
aktualni data
2009
HDP mid. K 32224 3535,5 3 689,0 -
Rast HDP % 6,8 6,1 2,5 -4,2
Inflace % 2,5 2,8 6,3 1
Nezangstnanost % 8,1 6,6 5,4 6,8
BéZny (et mid. K¢ -77,2 -113,1 -113,9 2Q:8,1
platebni bilance
3M PRIBOR % 2,3 3,1 4,0 3Q: 2,0
CZK/ EUR plimer 28,3 27,8 25,0 3Q: 25,6
CZK/ USD piimer 22,6 20,3 16,8 3Q: 18,0

Zdroj: Webové strank¢eského statistickéha@du, URL: www.czs0.cz
Ceska ekonomika se v stasné dob nachazi v obdobi recese, coz je charakteristické

zapornou miroutastu HDP a slabSi agregatni poptavkou. Aktéidlsak ptimyslova vyroba

zaznamendva mezimoi rist a dochazi k pozvolnému oZivovani ekonomickésiu

Souasna nizka uroweinflace by mohla mit pozitivni vliv na cenu vyrdbh vstup

podniku.

Vyznamnym ekonomickym faktorem péeské podniky je prosmlivost kurzu koruny
k euru. V gripact vyrazrgjSiho posilovani kurzu koruny ma tento fakt negdtivliv na
exportré orientované podniky. Podnik musi pro zah¥ahizakazniky udrZovat svou cenu
vyjadienou v eurech a tim dochazi k poklesu trzeb, wgpahych weskych korunach. Vyse
téchto trzeb ma vliv na celkovou ekonomickou sityamiiniku a ovliviuje tak i jeho péinani

na domacim trhu.

Vyznamnym ekonomickym faktorem owiiujicim papirensky podnik je dale cena
energii. Toto odsétvi je charakteristické velmi vysokou energeticko@ra:nosti a rostouci
ceny by mohly vyrazhizatiZit naklady spot@osti.

Pro podnik KRPA FORM by a pozitivni vliv stabilizace kurzweské koruny
k euru, snizeni Urokovych sazeb pro Eg8hziskavani cizich zdnbj vétSi statni a bankovni

podpora exportu a kroky k omezefigtu cen energii.
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S —Z hlediska socialnich faktbrmohou byt od¥tvi, kterd jsou svoji vyrobou Setrna

k Zivotnimu prostedi do budoucich let perspektivni.

Nezangstnanost v Kralovehradeckém kraji dosahuje k 32010 vySe 8,6%. Okres
Trutnov, kde je sidlo a provoz spétesti KRPA FORM, pat k uzemim s neptSi
nezandstnanosti v daném kraji. Konkrétto znamena 14 ucha#ena jedno pracovni misto.
Pokud je poet uchazen o praci velky, pro podnik to znamena vySSi pgpatiobnost
nalezeni vhodného kandidata n&ippdné pracovni misto. &8ina pracovnich mist ve

spole&nosti je v oblasti vyroby.

Ostatni socidlni faktory, jakymi jsou Zzivotni stydtruktura populacei Urovei
vzaklani, nemaji pro podnik z hlediska daného regiafilisprelkou dilezitost.

T — Technologie vyuzivané geském papirenském fpnyslu dosahuji v porovnani
s nejvysplejSimi evropskymi producenty papiru a papirenskygiobki praimérné Urovi.
Existuji zde mezery v technologiich pro vyrobu prktd s vysSi pidanou hodnotou a dale
ponerné nizka vyrobni kapacita. ivodem je velmi vysoka investii nar@nost tohoto
odwtvi, coz je také spojeno sipluSnou vysokou drovni rizika.

Krome vyrobnich technologii je v tomto oélvi nutné také investovat do technologii
spojenych s ochranou Zivotniho piesti. To je jednak dano legislativou spojenou sthivo
prostedim a pak také spdlenskou odpoxdnosti podnik s vysglou kulturou. Rikladem
v této oblasti mohou byt biologickésticky odpadnich vod.

5.2 Analyza mikrookoli

5.2.1 Analyza od#tvi
Vyrobni aktivity spolénosti KRPA FORM zasahuji do papirenskéhdinpyslu,
piesrji jsou fazeny do OKE 21 a déle také do oblasti polygrafickéhamyslu, OKE 22.

Analyza odwtvi papiru a celuldzy

Pramysl| papiru a celul6zy pétk rozsaho¥ mensim pimyslovym odétvim v Ceské
republice, fadi se vSak kvyznamnym tpnyslovym oboim s dlouhodobou tradici
a potencidlem perspektivnino zpracovatelskéhoétwdv vyuzivajiciho trvale obnovitelné
zdroje. ®mito zdroji jsou devo a recyklovatelné suroviny. Papirenska vyrobé tvzaveny
cyklus, z&inajici €Zkou obnovitelné suroviny 4elva a pokréujici vyrobou vlaknin, papir,
lepenek a z nich vyrobenych prodiukt
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Charakteristickym rysem tohototpnyslu je vysoka energeticka a invésfinar@nost
vyroby. Stéle rostouci ceny energii ipdt nejwtSim hrozbam tohoto odiwvi. Rozhodujici
vliv na ceny papir a lepenek maji vSak ceny vlaknitych surovifgdevsim cena bufiny. Ta
je velice prongnliva, mezir@n¢ se niize az dvojnasolkirenenit.

VétSina papirenskych podrikv CR je zprivatizovanagasto s dasti zahragich
papirenskych spateosti. Posledni dekada byla ve znamaeit$ivintegrace do nadnarodnich
celoevropskycki globalnich struktur. Tuzemské firmy maji sklon $t&le ¥tSi koncentraci
vyroby a opou&ni okrajovych vyrobnich aktivitCesky ptimysl papiru a celulézy se podili
na evropské produkciiplizné 1%. Ktomu je vSak nutno dodat, Ze tento trh zajern
Némecko, Svédskei Finsko, kde je papirenstvi narodnindimyslem. Mezi nejtsi podniky
vyraksjici v CR pati Biocel Paskov, MONDI Packaging PapegtStNorske Skog $ti,
KRPA Holding a Jihdeské papirny ¥tini.

Rozvoj pimyslu papiru a celuldzy je ¥R podmirn néakupem novych technologii
a vyrobnich z&izeni. Sodasna vyrobni zakladna je pémé zastarala a vyrobni kapacita je
Vv porovnani s jinymi evropskymi staty péme nizka. Zarove jsou zde mezery v sortimentu

v fack produktovych skupin.

Vyroba papiru a lepenek &a v poslednich deseti letech v tuzemsku vzestupnou
tendenci a nyni se pohybuje okolo 1 mil. tun vyrofmh papiit a lepenek réné. Téner 80%

Z této vyroby je ufeno na export a pouze 20% produkce je prodari@ském trhu. Produkce
papirenskych vyrobkv sowtasné dob stagnuje, v roce 2008 doséahla mnozstvi 528 tis. tu
Tuzemskéa produkce se vyzinge mér vyhodnou skladbou sortimentu, které obsahuje mensi
mnozstvi produkovanych papis vySsi pidanou hodnotou.

Tuzemska spétba papiru a papirenskych vyrdbkykazuje jiz gkolik let vzestupny
trend, ktery by il diky stéle relativé nizSi spaehe papiru a papirenskych vyroblha
obyvatele nadale poktavat. V sodasné dob se tuzemska spata papiru a lepenek
pohybuje okolo 1,5 mil. tun ¢ a téng 90% z tétatastky je pokryto importem. Sgeba
papirenskych vyrohkv CR dosahla v roce 2008 mnoZstvi 561 tis. tun.

Skladba vyraéného papiru se €eské republice vyraznlisi od zemi Konfederace
evropskych papirenskych tpnysli (CEPI). V €chto statech tvd z vyrobenych produkt
50% papiry grafické, 40% obalové papiry a 10% papirgienické. VCR jsou vyrakny
piedevsim balici a obalové papiry, v pom 74%. Zbyloucast tvdi 24% grafické papiry

a 2% papiry hygienické. Tyto nerovnosti ve v @ou vyrovnavany dovozem.
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Analyza polygrafického pramyslu

Polygraficka vyroba se zabyva tiskem textovychafigkych gedloh. Do této vyroby
pafti zhotovovani tiskovych forem, prodirk tisk na tiskovych strojich, dokdovaci vyroba
a dalSi odbornéinnosti. Jedna se o vy&p, dynamicky se rozvijejici odtvi, které klade

duraz na urovie technologii a kvalifikovany personal.

Trzby podniki v odwtvi OKEC 22 doséahly za rok 2008 vy3e 45 982 mik. Roto
¢islo vykazuje mezirgni pokles o 1,2%. Tento pokles je nizSi, nez jéngr ¢eského
zpracovatelkého fmyslu, ktery¢ini 2,1%. Z dosazenych trzeb #a18,79 % tisk, 46,25
vydavatelstvi a 4,96% rozmnozovani Basi

Zakladni surovinou polygrafického agtvi je papir. Na pdebach polygrafickych
podniki se vSak rozhodujici mirou podili dovoz, protoz&teré druhy papir se vCR
nevyrakEji (nap@. novinovy papiri kiidovy papir) a jiné je mozné ziskat pouze v omexené
MNOZstvi.

Nasledujici tabulka shrnuje vysledky vyzkumu 20ldmki z oboru tisku. Prvni
sloupec roz#uje tyto podniky z hlediska ipvazujici vyroby. Druhy sloupec zna#oje
sloZeni trzeb z prodeje vyrobla sluzeb.

Tabulka 6 Clenéni oboru polygrafie a trzeb

Podil podle pétu subjeki

Podil podle trzeb

Tisk ostatni, jinde neuvedeny 60,67 % 65,92 %
Vazani knih a konmé 11,22 % 6,60 %
zpracovani
Priprava tisku 8,47 % 4,59 %
Ostatni¢innosti souvisejici 8,87 % 5,89 %
s tiskem
Nespecifikovany tisk a 8,87 % 5,03 %
¢innosti souvisejici
Tisk novin 1,89 % 11,97 %

Zdroj: Webové strankyasopisu Sét tisku, URL: www.svettisku.cz

Z hlediska velikosti podnik maji v odétvi nejwtsi vliv podniky s50 — 249
zamestnanci, vytvéejici 27 % trzeb. Organizace s 250 — 999 &inanci tvéi 21,4 % trzeb
odwtvi, na podniky s vice jak 1000 zastnand piipada 7,5% trzeb a zbyvajich 44 % trzeb
v odwtvi je generovano mikropodniky a malymi podniky s 49 zanistnanci.

Prognézy do dalSiho obdobieplpokladaji snizeni sgeby a tedy i celkové produkce

souvisejici s fetrvavajici krizi a snizenim prostiki na reklamu a inzerci vSech zakaznik
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5.2.2Porterova analyza konkurafnich sil
Analyza zahrnuje konkurenty v o#tvi, potencialni nové konkurenty, substituty,

dodavatele ktiovych vstug a kupujici.

Konkurenti v odv étvi

Odwtvi polygrafického a papir zpracovavajicihnoumslu je charakteristické
obrovskou konkurenci a velkyntgvisem nabidky nad poptavkou. Struktura firem,éteai
toto prostedi je velmi pestrd. Vzhledem k jejich gho je tendence ke skrytym kartelovym

dohodam velmi nepra¥@odobna a neproveditelna.

V nésledujici tabulce jsou vymezeni konkurenti sfrobsti KRPA FORM v oblasti
polygrafického piimyslu a vyroby papirenskych vyralbkAnalyza konkurence je provedena
z pohledu dosazenychamich trzeb, dale nabizenych produkt technologickych moznosti.
Vybér kritérii byl proveden s ohledem na mozZnosti kaekii v oblasti zakazkoveé vyroby,
ktera je nosnou produkci spaimsti KRPA FORM a podnik se bude prapddobr na tuto
vyrobu v budoucnu jeStvice orientovat.

Tabulka 7 Konkurenti v odvétvi

OTK Group — Obchodni tiskarny

Trzby za rok 2008:1 004 mil. K

Produkty: flexibilni obaly, grafické etikety, samolepici edtly, tiskopisy, lehka kartonaz,
merkantilni tiskoviny.

Technologie:Press — flexotisk, hlubotisk, ofset, knihtisk, digisk.

Prepress — misirna barev, DTP, CTP, ryti wdEboratd.
Postpress — kasirovani, prétaani arezani, razba, sleeve, lepeni, razba.

Tiskarna CICERO, spol. s.r.o

Trzby za rok 2006:146,8 mil. K

Produkty: Cisté tiskopisy, poti&né tiskopisy, poti&né archy, poti&né role ¢islované
tiskopisy, lepené tiskopisy, lepené bloky atd.

Technologie:tiskovy stroj se 3 tiskovymi agregaty pro zpracav@epiru z koto&; rotatni
tiskovy stroj; 4 ofsetové tiskové agregaty s vahdmmi perforacemi; dvoubarvovy stroj
Polly; 2 dvoubarvové stroje Ryobi; stroj &iaté tiskopisy; procesor Magnum; snaseci a
lepici stroj a dalsi.

TYPOS, tiskaské zavody, s.r.o

Trzby za rok 2008:1 034 mil. K

Produkty: Ctyibarvovy ofsetovy tisk v3ech driah reklamnich, propagaich
a spoléenskych tiskovin, lakovani tiskovym nebo disperzri@ékem, laminace, kompletn
kniharské zpracovani, tisk pro vyrobu posStovnich obalegkopisy pro personalizaci
postovni poukazky, tiskopisy pro specialni dakgiti zpracovani.

—_

Technologie:digitalni cernobily tisk publikaci na kot@ovy papir; digitalni jednobarevny
tisk na archovy papir; digitalni plnobarevny tiskarchovy papir; rotai ofsetovy tisk;
velkoplosny ofsetovy tisk; archovy ofsetovy tisk.
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OPTYS, spol. s.r.o

Trzby za rok 2008: 350 mil. K&

—_

Produkty: firemni a marketingové tiskopisy, tiskopisy s grevanou kartou, diskrétn
obalky, smlouvy pro pojighi a spoeni, potisk dopisnich obalek, tiskopisy v nekamanm
provedent, tiskopisy v blocich, poStovni poukazid; a

Technologie:ofsetovy a digitalni tisk.

Martin Peroutka, polygraficka vyroba

Trzby: nezveéejnéno

Produkty: samolepici etikety, nelepici etikety, wrap a sheldeves, flexibilni obalové
materialy, vinuta kartonaz, dka, tiskopisy.

Technologie:flexotisk; rot&ni sitotisk; ofsetovy tisk; digitalni tisk

System Print Drescher, spol. s.r.o

Trzby: nezvéejnéno

Produkty: volné listy, roltky, snap — out, role, lepené slozky diskrétni opatlapirové
formul&e mailing, ostatni sluzby.

Technologie:nekolik rotacnich strofi pro ofsetovy, plnobarevny tisk; digitalni tisk na
strojich OCE.

Zdroj: Zpracovano autorem

Potencialni novi konkurenti
Novi konkurenti pro polygraficky a papir zpracovgsiapramysl pochazeji §tSinou
z aplre odliSného prosedi. Jedna se vetSinou o firmy, které nahrazujirgago médium

komunikace — B2B aplikace, ERP systémy, elektrondaikekt mailing atd.

Polygraficky a papir zpracujici jmysl je od¥tvi, ve kterém (podle informace
odbornych oborovych periodila a marketingovych gmatlouhodob prevaZzuje nabidka nad
poptavkou. V oddtvi je obrovska konkurence aigobi velké mnozstvi firemizné velkosti
a zangteni. Rekdzkou pro vstup nového subjektu je zejména vysokésttni nar@nost
a absence dost@teho know-how. Pidzeni vyrobniho Zdzeni s dostatmou kapacitou je
investene velmi nar@né — u tiskovych str@j nebo straj na zpracovani papiru se tato

investice pohybuje ¥adu rékolika milioni nebo desitek miliainkorun.

e

Know - how je jednou z nefdezit¢jSich \ci v polygrafickém pimyslu. Je
podmiréno kvalitnim vyrobnim zidzenim a zarowe propracovanou igdtiskovou pipravou.
Realizace zakazkyrpsreé podle fedstav a poZzadaukzakaznika v kratkérdasovém terminu
vyZzaduje od obsluhy tiskového izzeni vysoké schopnosti a Zn& zkuSenosti. V této

souvislosti je kikova personalni politika spaleosti.

Pristup k distribdnim kanahm — je obtizny. Vzhledem k tomu, Ze jélefité fesre
plnit pozadavky zakaznika, neni v polygrafickéminpyslu bez zkuSenosti jednoduché

nahradit stavajiciho dodavatele.
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Dodavatelé kl¢ovych vstupi

Spoluprace s dodavateliquistavuje velmidlezity prvek i snizovani nakladl a tim
I zvySovani konkurenceschopnosti. Je vSak nutnétuvEe v oblasti dodavek zakladnich
surovin pro polygrafii a vyrobu papirenskych protiuje situace powrné dobra — existuje
velké mnozstvi dodavatek rozsahlou nabidkou, kfesi vzajemg konkuruji. Firma tak ma
moznost vyuzit mnoho na sbhezavislych zdragj. Zakladni oblasti — tedy papir, barvy a jina
uzitd chemie, nahradni dily a servisni sluzby pnobni z&izeni — nejsou zavislé na jednom

nebo omezeném ptu dodavate.

Substituty
V této oblasti Ize vysledovattit vyznamné tendence, kdy dochazi k substituci

papirenskych a polygrafickych vyroink

» od narénéjSiho k levrgjSimu — poti&né vyrobky jsou nahrazovany standardnimi
vyrobky bez potisku. Tykd se to zejména oblasti holooich tiskovin. Nap
potiS€né formuld&e pro faktury a dodaci listy s logem firmy jsou regenycisté
bilym papirem formatu A4,

» od velkonakladového tisku k malym nakiad — tradéni metoda ofsetového tisku je
nahrazovana tznymi malonakladovymi technologiemi, které sice sogj tak
kvalitni, ale Ize je zabudovat do kandslkych z#izeni (inkoustovy a laserovy
digitélni tisk). Z obecného hlediska sice zakaznéduSeti naklady, ale zajignhi
tiskoviny je pro & mént narané. RedtiS&né hlavtkové papiry jsou nahrazeny
vytiskem z malé barevné laserové tiskarny,

» pry¢ od papiru — tradni obchodni tiskoviny na papirovém médiu jsou nzdmg
CD nebo PDF. Letaky a katalogy jsou nahrazeny datyCD nebo rozesilanim

nabidek pomoci emailu.

Kupuijici
Kupujicimi jsou jak pimi mali a velci spatbitelé, tak malo a velkoobchodni prodejci.
Kupujici vyuzivaji veSkerych prasidki, které by jim zajistily vyhod§jSi podminky. Jedna

se zejména o nakupni aliance, gngyarizeni a e - aukce.
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6. Marketingova situaéni analyza spolénosti KRPA
FORM, a.s.

6.1 Organizace marketingovych aktivit ve spoknosti

V organiz&ni struktde spolénosti KRPA FORM neni vytd@no samostatné
odckleni marketingu. Marketingové aktivity jsou spoi& s cenovou tvorbou a prodejnimi
¢innostmi z&lenény do uUtvaru obchodni centrum. Toto centrum, jaklkylo znazoréno

obr. 9, spada do pravomoci vykonnéhditele spolénosti.

Strukturu obchodniho centra znamge nasledujici obrazek. V jehoele stoji

obchodniteditel, kterému podléh&kolik pracovniki.

Obchodni
reditel
-/
| | | | | |
[Cenovy\ /Specialisa /Referent\ [Specialis@ /Referent\ fSpecialis@

referent prodeje a nakupu prodeje prodeje marketingu
sekretariatl | planova

- RN 2N RN \l RN J
Obréazek 9 Struktura obchodniho centra spolénosti®
V ramci obchodniho centra jsou marketingovdnosti rozloZzeny na d&kolik

pracovniki. Hlavni ¢ast €chto ¢innosti je néplni prace specialisty marketingu.ndede
piedevsSim o reklamu a podporu prodeje. Déle je miadketpol€nosti v menSi nité také
zaji¥ovan specialisty prodeje a referenty prodeje.é&®rani marketingovych aktivit

spole&nosti také vyzmamnovliviiuje obchodnfeditel.
Mezi hlavni marketingovéinnosti, zajifované specialistou marketingu par
» propagace, reklama formou:
- prospeki, katalogi vyrobki, véetne grafickych navrh,

- inzerce v odbornych periodikach,

%4 7droj: Interni materialy podniku
®5 7droj: Organizani postup vykonnéhtediteles. 27, 2007, str. 3
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- reklamnich pednta.

» vystavy a veletrhy, skupinova setkani se zakaznikyi¥uje (tast na vystavach
a veletrzich, je zodpe@dny za provoz vystavniho stdnku a za komunikaci

s paadateli vystav,

» vlastni marketingové akce - naplanovani a podptastnich marketingovych akci
na podporu prodeje vyrobkse spolupraci s pracovniky obchodniho &ddi,

» marketingové akce zékaziiik podpora pro zakaznické marketingové prodejni
akce, zejména kontrola aktuélnosti sortimentu réslyggsné dokumentace, foto,

technické parametry, atd.,
» Skoleni, prezentace vyrobk zaji¥uje Skoleni o novinkach a prezentace vyfgbk
a to pedevsim u zékaznikna zaklad jejich pozadavi,
» manualy vyrobl - spravuje a udrzuje aktualnost vyréabk
» marketingovy plizkum - provadi marketingovyjmmkum a sledovani vyvoje na trhu

v dané komodit

Obchodniho teditele se marketingové aktivity tykaji rgglevSim z pohledu
organizovani a planovanichto praci. Dle fedpigi podniku se konkrétnjedna o navrhovani
a zaji¥ovani®®

» ¢innosti marketingovych pracovriik
» rozpaita marketingovych akci, inzerci a propagaci,
» grafickych navrid propagénich material, inzerati a reklamnich fednetua.

Vykonnému tediteli spolénosti je pidélena schvalovaci pravomoc nadzmymi

¢innostmi marketingu. Doéth pati schvalovani rozpi marketingovych akci a nawrh

propagénich materi&l.®’

6.2 Zakaznici spolénosti a finanéni vyjadieni jednotlivych
segment
Okruh zakaznik spol&nosti KRPA FORM je tvien €mito skupinami:
» piimi velci spatebitelé (vyrobni a nevyrobni speba) — do této skupiny jsdazeny

pramyslové podniky, finani instituce, statni sprava, telekomunikace, mgdiré

¢ 7droj: Organizani postup vykonnéhtediteles. 27. Hostinné, 2007, str. 4
67 zdroj: Organizani postup vykonnéhtediteleg. 27. Hostinng, 2007, str. 3
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firmy, reklami agentury, obsluzné organizace vetkgpotebiteli, predevSim bank
a pojiStoven a dalsi,

distributai — zakaznici Zad velkoobchoidl a maloobchoi,
obchodnifettzce — maloobchodni distribui sig,

vybrani maloodératelé,

YV V V V

kooperace v rdmci holdingu KRPA — v tuzemském icetiqgm prodeji.

Zakaznici jsou spotmostitazeni do ufitych kategorii podle objemu jejich nakupu,
platebni morélky a ochoty podilet se na vy3Si forapoluprdce. Stim souvisi také
vyhodnocovani finosi zéakaznika pro podnik. Nasledujici graf zn#ézge podil vybranych
skupin zakaznik na celkovych trzbach. Z dany¢rsel je patrna snaha spéatesti o budovani
dlouhodobych vztahse svymi odérateli, kdy skupina deseti nejlepSich zakadérgkeneruje

50% trzeb podniku.

OSTATNI
9%

TOP 20-100

249% TOP 10 @ TOP 10
50% m TOP 10-20
0O TOP 20-100
O OSTATNI

TOP 10-20
17%

Graf 1 Segmenty zakaznik - podil na trzbach®
Celkové trzby spokmosti dosahly v roce 2009 vySe 233,5 milionu kor@maf 2

zobrazuje podil jednotlivych segmént — velkoobchod, piimych spaotebiteid
a maloodbrateli na €chto trznach. NegtsSi trzni segmentipdstavuji velkoobchody, které

také zaznamenaly mezém 4% rastu.

1220

4996 |3 VVelkoobechody
m Primi spotrebitele
O Maloodbératele
39206

Graf 2 Podil jednotlivych segment na trzbach®®

%8 7droj: Interni materialy podniku
% 7droj: Na zaklad internich materidl podniku zpracovano autorem
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6.3 SWOT analyza

Silné a slabé stranky spotesti jsou shrnuty v nasledujici tabulce.
Tabulka 8 Silné a slabé stranky spolosti KRPA FORM

Oblast Silné stranky Slabé stranky
Vyrobky > kvalita a Ste sortimentu » omezené vyrobni
nepotisénych tiskopis moznosti v oblasti
> podil na trhu nepotidnych zakazkove vyroby
a zakézkovych tiskopis
Prodej, » doblre vybudovana prodejnitsi » menSi draz na reklamu
marketing v oblgsti stgndardni > vyznamny pokles
i zakazkové produkce poptavky nepotignych
» znalost konkurence tiskopisi
» dobré jméno a zri&a tiskopisi » prazkum poteb
KRPA FORM zakaznik
» kazdor@ni (€ast na veletrzich
Efektivita, » vyuziti vyrobnich kapacit » velikost naklad
naklady » zésoby
» metody financovni
Technologie » vyuziti stavajicich technologii » Grovei technologie
zakézkovych tiskopis
Vyzkum a > intenzita
Vyvo) » inovani cyklus
Nakup, » parizovaci ceny
logistika a
skladovani
Zamestnanci > kvalifikace

Zdroj: Na zaklad internich materidil podniku zpracovano autorem

V nasledujici tabulce jsou identifikovaniilpzitosti a hrozby podniku KRPA FORM.
Tabulka 9 Prilezitosti a hrozby podniku KRPA FORM

Oblast Prilezitosti Hrozby

» legislativni omezeni nevyzadané
reklamy mohou zvysit zajem
o listovni formu reklamy >

» podnik sphuje normy v oblasti
Zivotniho progsiedi

» promenlivost kurzu
ceskeé koruny k euru

Makroprostedi

rast cen energii

» vyrobky jsou plr
recyklovatelné

ztrata surovinové
zékladny do jinych
odwtvi a na vyvoz

Mikroprostedi » moznost spoluprace se >

zahranénim partnerem
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» spoluprace se gnenymi > lepSi finagni moznosti
osobami a servisni zasobeni zahranéni konkurence
celym sortimentem holdingu >

zhorSujici se
KRPA

vyjednavaci pozice
vyrobai viaci obchodnim
retézcim

» nedostaténé Urovaé
technologie

Poptavka » rozvoj zasilkového obchodu > rozSiovani
elektronickych vypis

> zvysSujici se spotba reklamnich
ysul P z bankovnich &ta

materiali z divoda adresného
marketingu » vliv novych technologii
— bezhotovostni platby
apod.

» snizeni paeby
pisemnych doklad

> poptavka po
technologicky narengjsi
produkci

Zdroj: Zpracovano autorem
V hodnoceni vnihich faktofi podniku gevladaji silné stranky. V oblasti vyrobku Ize

vyzdvihnout kvalitu a trzni podil hlavniho vyrobkuiskopidi. DalSi silnou strankou podniku
je jeho vybudovana prodejnit'si oblasti standardni i zakazkové produkce. Nan&tstabych
stranek je mozné identifikovat nedostaig diraz na vyzkum a vyvoj, ktery jeubbzitym
prvkem konkuretniho boje. Déle pak zaostavajici urdtechnologii v zakdzkové produkci,
ktera je do budoucna velmi perspektivni oblasti.

Na strag vnéjSich faktofi nad grilezitostmi gevladaji hrozby. Makrookoli podniku
nabizi hrozby v podabrastu kurzuc¢eské koruny k euru, cozube mit vyrazny dopad na
trzby podniku a daletst cen energii, ktery e naopak vyrazii zatizit stranu naklad
Mikrookoli naopak hrozi silnou zahr&ni konkurenci, jak jejimi finamimi, tak
technologickymi moznostmi. Hrozby na stgmoptavky jsou fedevSim v podabzavadni

novych technologii, omezujich gebu pisemnych dokléad
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7. Marketingovy mix spoletnosti KRPA FORM, a.s.
7.1 Produkt

Produkce spolmosti je realizovana jednak na dvou strojich nalgrnekoneénych
tiskopisi, dale na Sesti strojich umiagicich potisk a na dalSich #zenich, slouzicich
k provadni finalnich aprav.

Spolenost KRPA FORM se zabyva vyrobaichto produktovych skupin:

standardni nepoti&é tiskopisy,

zakazkové potighé tiskopisy,

>
>
» kotowky do pokladen, faka pro velkoformétovy tisk,
» kanceldské papiry,

>

dalSi vyrobky.

v s

listy, nakladni listy, pivodni doklady, interni skladové a vyrobni dokumertiavickové
papiry, bankovni a pokladni doklady, poStovni pallga vizitky, vstupenky, diskrétni
obalky, poznamkové bloky, tiskopisy jedno nebo vistevné, tiskopisy v provedeni
nekonény pas nebdezané formaty, role pro hromadné zpracovani datlagoi kotowky

a kancel&ské papiry.

Samotny produkt je roz&n o dalSi sluzby, kterymi jsodquevSim doprava, moznost

skladovanti dodavek podle p#tby, zaruka, konzultace a grafickidgpava.

Spoleénost vlastni jednu registrovanou ochrannou znamRPKFORM, kterou jsou
oznaeny tiskopisy pro vyp&etni techniku. Pod touto z&kou jsou tiskopisy prodavany déle

nez 15 let a po jejim vzoru byla pojmenovana ceHigna spolénost holdingu KRPA.

Celkova produkce podniku dosahla vroce 2009 mmoz6t 045 tun vyrobk.
Nasledujici graf znazouje procentudlni rozloZzeni vyroby dle jednotlivyphoduktovych
skupin. Dle mnozstvi je vyroba rozloZzena &&movnomeérné mezi 4 produktovée skupiny.
Mirnou prevahu v mnoZstvi vyrobenych tun maji zdkazkovéopsky, na Ukor standardni
nepotiséné produkce.
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O Standardni nepotiSténé
tiskopisy

W Zakazkové potiSténé
tiskopisy

0O Kotouc€ky

0O Kancelarské papiry

Graf 3 Podil produktii na celkovém objemu vyroby?®
V grafu 4 jsou uvedeny procentualni podily produktdy skupin na celkovych

trzbach 233,5 mil. K za rok 2009. Jak je z grafu patrnécéliym produktem spolmosti
jsou zakazkové tiskopisy, které&ip31% podilu na objemu vyroby generuji 42% trzeb

spole&nosti.

14% 18%

@ Standardni nepotiSténé
tiskopisy

B Zakazkowé potisténé
tiskopisy

26% 0O Kotoucky

0O Kanceléarské papiry

Graf 4 Podil produktii na trzbach™
Graf 5 znazatuje vyvoj prodeje zakazkovych potiafch tiskopis za obdobi 2003 —

2009. V prvnich iech letech sledovaného obdobi vykazuje tento npsogukt spolénosti
znany rist. Prodej poté stagnuje v roce 2007 a naslegkazuje pokles 0 22% na s@sné
aktudlni hodnoty v letech 2008 a 2009. Pokles peopepravédpodobr zpisoben poklesem
agregatni poptavky v uplynulych dvou letech. Negstivliiv na prodej tiskopis miuze mit
také trend z poslednich let, kdy jsou tiskopisy i§né v nekonéném provedeni

nahrazovany formatem A4.

7% 7droj: Na zaklad internich materidl podniku zpracovano autorem
" zdroj: Na zaklad internich materidl podniku zpracovano autorem
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Zakazkowve tiskopisy (tuny)

2500

2000+

1500

1000

500+

2004 2005 2006 2007 2008 2009
Obdobi

Graf 5 Zakazkové tiskopisy - prodej za obdobi 200420097

7.2 Cena
Podnik rozliSuje izné druhy cenové tvorby podle toho, zda je kalkatmu polozkou

standardnéi zakazkova produkce.

Tvorba cen standardni produkce je Z&ma na objem. Je vyuzivana metoda
naklado¥ orientované ceny, do které jsou promitnuty dakjelty. Jedna sergdevsim
o zohled®ni ceny konkuretnich produki a vySi ceny akceptovatelné zakaznikem. Ceny
standardni produkce jsouftizpisobeny tak, aby bylo pro zékaznika nejvyhgsin
jednoréazo¥ odebrat velké mnoZstvi vyrobku. Vyznamny vliv nen&nou cenu maji také
naklady na dopravu. ivodem takovéeto cenové tvorby je kontinualni vyrate sklad
a vynosy z rozsahu. K dosazeni co tgvefektivity vyroby je nutné minimalizovat progp
ty vznikaji v disledku nutné Udrzby stiipja také pestavby stroje na jiny typ vyrobku. Tyto
prostoje jsou planovany s ohledem na dodrzeni petramkalkulovanych cenovym
referentem. V satasné dob je v oblasti standardni produkce velkyews nabidky nad

poptavkou a kalkulované ceny v podniku jsou naicraantability.

V oblasti zakadzkové produkce je cenova nabidkacpwavana vzdy individua
s ohledem na parametry konkrétni poptavky zakaznffanamnou roli zde hraji zejména
naklady na pedtiskovou pipravu, respektiveigstavbu vyrobniho #&zeni.Cim wtsi je pak
mnozstvi daného vyrobku, tim mensi mirou dbanvySe uvedené néklady zasahuji. DalSimi
naklady, které mohou vyragnovlivnit cenu vyrobku jsoutzné druhy finalniho zpracovani
(téideni, baleni, vazba) a dopravné. Prikteré, casto se opakujici produkty jsou stanoveny

tabulkové kalkulani vzorce, tak aby zakaznik dostalézmu vazbu ohledn ceny v co

"2 7droj: Interni materialy podniku
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nejkratSi dob. Dle nar@nosti poptavky zékaznika rhe trvat proces stanoveni ceny
u zakazkové produkce odtkolika desitek minut az doékolika dni. V oblasti zakazkové

produkce je tedy vyuzivana kombinace metod nakladgwoptavkow orientovanych.

Podnik ma také propracovany systém cenového roiligalozeny na kategorizaci
zakazniki, dle mnozstvi odebraného zbozi a platebni mor&@kyejvyznamé&sSimi zakazniky
jsou uzavirany rini ramcove smlouvy, které jim zaji§i stabilni podminky odiyu, moznou
prioritu zakdzek a garance cen. [Bohto smluv jsou také zapojenykteré nastroje podpory
prodeje (mnozstevni slevy, marketingovépevky).

7.3 Distribuce

Spole&nost KRPA FORM vyuZziva k distribuci svych prodikak piimé, tak nefimé
distribwni cesty. Nasledujici graf zobrazuje procentuabdlazeni distribtinich cest na
celkové produkci. Jak je z grafu patrnéeymzuje neppma distibéni cesta, a to prodej
prostednictvim velkoobchad Takto je prodavano 49% produkce spolesti.
Dvanactiprocentni podil exportu je také z 9/ 1Gémododavkami do velkoobchdzbylych
39% objemu prodéjje distribuovano fimo cestou.

Export
12%
Velkoobchody
49%

Ostatn
39%

Graf 6 Podil distribugnich cest na celkové produkd?
Volba distrib&ni cesty koresponduje s obchodni strategii podaikdviji se od toho,

zda se jedna o standardnzakazkovou produkci.

V oblasti standardni produkce je snahou podnikinwdizovat naklady na dopravu,
tzn. vytrvale pracovat na tom, aby hodnota zbgédwnorazové dodavce byla co nejvyssi, tak

aby procentualni podilippravného na celkové hoddatodavky byl co nejmensSi. Z tohoto

73 7droj: Na zaklad internich materidl podniku zpracovano autorem
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duvodu je v oblasti standardni produkce jednémdapreferovana distribuce néma, ve
sortiment, také zakaznici tgminosiiuji mensi poet spolehlivych dodavatigl protoze tim
Sesti naklady spojené s vystavovanim objednavelkjmem a evidenci zbozi na sklad.
Dulezitou \&ci jsou tzv. kompletace, kdy referent prodeje spauje se zakaznikem na tom,
aby zboZzi bylo dodano co nejmensingteon dodavek, v co nejkratSitasovém obdobi. Toto
zaji¥uje podniku ¥tSi ziskovost z prodeje a zardiveétSi konkurenceschopnost, protoze

muze dosazené logistické Uspory promitnout zakazmfkomou sniZzeni ceny.

Oblast zakazkové produkce, ktera je charakterigtidkdavkami mensiho mnozstvi
stejného druhu vyrolikza vysSi cenu, vyuzivargdevSim gimou distribéni cestu. Takto
jsou vyrobky distribuovany do bank, pajien a dalSich firem. Trendem poslednich let je
vSak gesuncinnosti spojenych stiskem a hromadnym zpracovadé (nap. rozesilani
bankovnich vypi8, direct mailing atd.) do specializovanych sgalesti, které tyto sluzby

nabizeji klientm formou outsourcingu.

7.4 Marketingova komunikace
Problematika marketingové komunikace spotesti KRPA FORM je podrokin

popsana v kapitole 8.
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8.Marketingova komunikace

Pred rokem 2007 byla spa@ieost KRPA FORM satasti Zavodu 2 KrkonoSskych
papiren. KrkonoSské papirnyém specializované oddeni marketingu, které podléhalo
piimo obchodnimuediteli a tvdili ho 4 pracovnici. Toto marketingové adeni zaji§ovalo
veSkeré marketingové aktivity celych KrkonoSskydpipen. Po reorganizaci v roce 2007
bylo centralni odéeni marketingu zruSeno. && o marketing f®sla do pravomoci
jednotlivych spolénosti, kde jsou za &p odpowdni vybranni pracovnici obchodniho
odcileni.

Pred rokem 2007 byla marketingova komunikace &ama na jednotnou propagaci
spole&nosti KrkonoSské papirny. Po vytemi holdingové organizai struktury a #kolika
dcainnych spolénosti, mezi které p#ttaké spolenost KRPA FORM, je marketingova
komunikace provéatha jinak. Jednotlivé spalrosti komunikuji samostatna zarové se
identifikuji jako ¢len skupiny KRPA Holding. Tomuto pojeti komunikamdpovida také nayv
vytvoiené logo spolaosti, uvedené nize. Logo spitesti KRPA FORM pedstavuje
stylizované letici listy papiru, souvisejici ®&/pdnim a kltovym obchodem spateosti.
Nazev KRPA zn& prislusnost spolaosti ke KRPA Holding. Modré ozeni zbytku nazvu

spole&nosti v holdingu zné, Ze se jedna o podnik zabyvajici se zpracovaripirp.

MKRPA Holding
SKRPA FORM

Obrazek 10 Logo skupiny KRPA Holding a spol&nosti KRPA FORM "

8.1 Reklama

Vramci sowasného komunikého mixu spolénosti KRPA FORM reklama
nezaujima tak vyznamné misto, jak tomu bylo v nyiollletech. Rvodem je sotasna
hospodéska situace a nutnost maximalizace Uspor ve &posti. Planovani reklamnich
aktivit je v kompetenci obchodnihdeditele spolénosti. \EtSinu aktivit spojenych
s reklamou, tedy jak navrhy, tak zhotoveni reklasthnmhateridl vykonava spokénost sama.
Duvodem jsou Uspory nakladna specializované tvce reklamy, protoZze spd@leost sama

" 7droj: Webové stranky KRPA Holding, URL: www.krpa.
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disponuje technologii pro tvorbu reklamnich matériaSlozigjSi designové navrhy

a poradenstvi v oblasti reklamy poskytuje spobsti R — agentura Hostinné.

Pred rozalenim KrkonoSskych papiren v roce 2007 byla reklamapolénosti téndi
vyhradré institucionalni formou. Po vzniku jednotlivych div a jejich nasledném
osamostattni je reklama zagfena pevaz@ na propagaci jednotlivych produkt
a produktovych skupin. Reklama spwoilesti KRPA FORM je tak za#éiiena na produktové
skupiny tiskopif, kotowky a kanceléské papiry. Nkteré reklamni aktivity jsou viak také

zametreny institucionalni formou na samotnou sgalest.

Pro Sfeni reklamnich sfleni spolé€nost vyuZivd dvou komunikaich kanal, a to
komunikaci provaghou prodejcem vifmém kontaktu se zékazniky a dalenmé druhy

meédii. Progstednictvim médii je komunikace uskaii@vana formou:
> tisténé reklamy,
» venkovni reklamy,

» elektronické reklamy.

TiSténa reklama
Uspory v oblasti reklamy v poslednich dvou leteehdetkly takécasti medialniho
mixu tvareného tignou reklamou. V saiasném mixu jiZ nejsou vyuzivany rfapetaky

a reklama v regionalnim tisku. Té&& reklama je prov&da £mito nastroji:

» katalogy, broZury — spataost vydava své katalogy, které jsou Z&ny gedevsim
na prezentaci produktovydiad a parameirjednotlivych produld, které je podnik
schopen vyrobit. Katalogy jsou rozdavany jednakdpjo @i setkani se zakazniky,
a dale jsou také k dispozidistankovych prezentacich na veletrzich,

» odborné a oborovéasopisy — spolmost prezentuje svélanky a obrazkovou
reklamu v nejvyznamijSich tuzemskych oborovychtasopisech. Keém pati
Papirnicky journati Svét papiru a celulézy,

» telefonni seznamy — telefonni kontakty na zastugppel&nosti jsou dostupné

v souhrnych telefonnich seznamech (naplaté stranky) a dale ve vybrannych

Vi s
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Venkovni reklama
Na propagaci formou venkovni reklamy neni v#&¥m komunik&nim mixu kladen
velky diraz. Pouzivané reklamni nastroje nejsou&any na produktové skupiny, alénu;ji

se propagaci samotné spmlesti. Tato propagace s&je formou:
» smerovych tabuli — v okoli sidla spa@ieosti v Dolni Branné je rozmisto nékolik
smérovych tabuli, na kterych je zobrazeno logo sfrdsti KRPA FORM,
» firemnich automobil — sluzebni automobily,

zamestnan@  spol&nosti  jsou ozn&ny | e

nékolika napisy s logem spaieosti a design &
jejich  karoserie dotw&d nékolik pruha

vyvedenych ve firemnich barvach.

Obrazek 11
Firemni automobil®

Elektronicka reklama

VyuZziti internetu zaujima v propagaci dneSnich apuisti stale $Si vyznam.
Duvodem je osloveni velkého mnozstvi lidi, s relatimizkymi naklady a moznost ziskani
zpetné vazby. Spotmost KRPA FORM si wsdomuje rostouci postaveni internetu jako
komunikaniho média, a proto jsou s@sti jejiho komunikéniho mixu také firemni webové
stranky, registrované na dong@nww.krpa-form.cz. Vyvoji &chto stranek byla v uplynulych
letech ¥novana znéna pozornost a jejich Uroirge v sodasné dob velmi dobra. Webové
stranky jsou fistupné jednak zjiz zméné adresy, a dale pak kliknutim na odkaz
z domovskych stranek KRPA Holding, www.krpa.cz. Pan odkazy na strankach jsou
propojeny weby vSech spéleosti celého holdingu.

Stranky spolénosti KRPA FORM nabizeji velké mnozstuiepledré rozclenych
informaci. Panel s odkazy nabizi informace o spalsti (historie, vedeni, o&tceni
a cerfifikaty, vyr@ni zpravy a galerie), sortiment (rafeni dle produktovych skupin,
poptavkovy formuléa katalogy ke staZeni), sluzby (nabidka sluzekesposti), odpo¥dnost
(stanoviska spol. ke vztahu k Zivotnimu pfedt, socialni odpasdnosti), kariéra (nabidka
pracovnich mist) a kontakty. Mimo tohoto odkazovgdamelu jsou dominantnimi prvky

stranek logo spotmosti, gehledré graficky vyvedené obrazky jednotlivych produktokiyc

75 7droj: Webové stranky KRPA FORM, URL: www.krpa-forcz
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skupin, které spotmost nabizi, prostor pro novinkydené zakaznikm a véejnosti a design
stranek dotvi pole, ve kterém se promitaji obrazky s papirens&matikou.

Funkce stranek spaleosti KRPA FORM je pedevsSim informativni, stranky

nenabizeji moznost elektronického obchodovani.

8.2 Podpora prodeje

Vyznamnymi prvky komuniké&niho mixu podniku KRPA FORM jsou néstroje
podpory prodeje. Ty jsou nastaveny v souladu seémaspol€nosti realizovat co nefiSi
objem prodeje a snahou maximalizovat velikost jednové objednavky zakaznika. Jak jiz

bylo popsano v kapitole o c&rsouvisi to se snahou minimalizovat naklady naraaj
KRPA FORM ma jiz gkolik let zazity mix nastrdj podpory prodeje. Jejich nastaveni

se v sotasné dob neodliSuje od naposledy popsaného stavu v rocé.2BOuzivanymi
nastroji podpory prodeje v podniku js6u:

» darky, prémie,
vzorky,
veletrhy,
rabat,
marketingovy pispivek,

skonto,

YV V ¥V V VYV V

predvadni vyrobki.

.Darky, prémie

Tento nastroj se pouziv&guevsim v souvislosti s vySi objemu zakazky objadna
zékaznikem. Jednd se o symbolické darky jako jeriklag vino ¢i firemni pozornosti
opatené logem (bloky s logem KRPA FORM, hlgkavy papir, poti&né obalky, zaznamni

knihy, telefonni seznamy, tuzky apod.).

Vzorky
Tento nastroj podpory prodeje podnik pouziva v&é&ehie a je mu fikladana velka
dulezitost. Prodejci, fipadré najati deal@, maji s sebouipobchodnich cestach za zakazniky

piipravené vzornikyci piimo vzorky z vyroby. KRPA FORM timto #apobem garantuje

6 Svejda M., Vaculik, Jomunikaini mix divize KRPA FORM, Krkono$ské papirny, a.ardubice:
Univerzita Pardubice, 2008. Bakedka prace, str. 57
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svému zakaznikovi schopnost vyrobit objednany pkbaiuakové kvalig, jako je gedlozeny
vzorek. Zakaznik tak ma moznosttivsi kvalitu dodaného vyrobku.

Veletrhy

Pracovnici obchodniho odéni divize KRPA FORM navévuji vSechny vyznamné
veletrhy tykajici se dané produktové skupiny vyrinlbKa veletrzich maji umi&t svij stanek
s propagénimi materidly a vzorniky vyrolik Dochazi zde k navazovani kontakse
zakazniky, zviditeldni zn&ky i predstaveni vyrobk Mezi hlavni veletrhy, které zastupci
divize KRPA FORM navs$wuji pati Paper world ve Frankfurtu nad Mohanem, Meeting
premiéra ve WarSgdy EMBAX Brno a Kontraktani vystava vyrobi papirenského zbozi
a Skolskych pdtb, pdadana vzdy dvakrat &os, stidaw ve mistechCeské Budjovice,

Brno, Praha a Ostrava.

Rabat
KRPA FORM ma vytveenou s smluvnich distributar, s uzavenymi ramcovymi
smlouvami, kde je i@sré¢ stanoveno, Ze za dité mnozstvi odebraného zbozi je poskytnut

urgity mnozstevni bonus.

DalSim nastrojem je zde tzv. obratovy bonus, kde fabulko¥ stanovena bonusova
pasma. Pokud si zékaznik zakoupi zboZzicitéirvySi, dostane ditou procentualni slevu

z ceny.

Jinou formou slevy, kterou ime zdkaznik ziskat, je tzvustovy finarni bonus.
Pokud u zakaznika stoupnou meéim® objednavky zbozi, dostane podiegem sjednanych

smluvnich podminek ¢ procentualni slevu na zakoupené vyrobky.

Marketingovy pispévek

V pojeti divize KRPA FORM se jedna ocity objem finagnich prostedka, které
obdrzi zakaznik (velkoobchod, obchodettzec) tak, aby ve svych propagéch materialech
uvacl znaku KRPA FORM. VysSe tohotoifspvku je stanovena taxatigrve smluvnich

podminkach.

Skonto
Divize prostednictvim skonta poskytuje procentualni slevu zakdimn. V tuto chvili
jsou poskytovany tyto slevy:
» 1,5% z ceny p promtni platls (do psti pracovnich df od vystaveni faktury),

» 2% z ceny za vlastni odbzboZi v mist vyrobce.

68



Predvadéni vyrobku

V mist provozovny KRPA FORM, v Dolni Branné, jéighystan ,show room“, kde
jsou vystaveny vzorniky aéhkteré produkty spotosti. Pokud zakaznik navstivi vyrobu
v Dolni Branné, ma moznost si tyto vyrobky prohlédna pro pipadné dotazy jsou mu

k dispozici fundovani prodejci.

Odmény za rnost
Do odnen za ¥rnost se da zadit jiz zmireny rastovy finargni bonus. DalSi formou

vérnostni vyhody je fednostni vifzeni zakéazky.*

8.3 Public relations

V organiz&ni struktde spoleénosti KRPA FORM neni vytd@no samostatné
odctleni Public relations. Aktivity spojené s timto tragem jsou z&lenény do obchodniho
odctleni. V tomto oddleni neni vymezeno konkrétni pracovni misto, ktgrérelo za ukol
provadgni PR. PRiprava a realizace aktivit spojenych s Public retet je tak v pipadc
potreby gidélena rekterému z pracovnik odcleni. Do fizeni vztalh s veéejnosti se také
zapojuji vykonny a obchodméditel a v gkterych gfipadechilen gredstavenstva spaleosti.

Vztahy s véejnosti jsou ve &Si mie vytva&eny spiSe s holdingem KRPA jako
celkem, neZ sjeho jednotlivymi spét®stmi. Spolénost KRPA FORM se ve své
komunikaci s viejnosti pedstavuje jako KRPA FORMg¢len KRPA Holding. Témata,
kterym se KRPA FORM ve své PR komunikaénuje, se odvijeji od témat nastolenych
mateéskou spolénosti a cely holding prezentuje sva stanoviska geg@n PR komunikace
jednotlivych spolénosti, ktera je nad rdmec tohoto jednotného vyst@pio ma spise dil

vyznam a pohled v¥ejnosti zasadf)Sim zpisobem neovliiuje.

Jako komunikéni kanaly pro public relation spaleosti slouzi pedevsim firemni
web, kde jsou uvedena stanoviska sgrobsti k tiznym oblastem, a dale jsou zde usrayl
novinky z prostedi podniku a tiskové zpravy. Informace o podnikel také objevuji
prostednictvim ¢lanki v regiondlnim tisku a podnik se sdm podilel naanjdrekolika
publikaci wnujicich se papirenské vyrol Hostinném.

Z vyuzivanych nastr@j PR ve vztahu k\ejnosti je mozné uvést zkexovani
vyro¢nich zprav na webu, charitativni dary, sponzordtkémni plesci exkurze do vyroby.

Dale se pidavaji vnitni nastroje PR cilené na z&stnance, ke kterym gaskolici programy

" zdroj: Svejda M., Vaculik, Xomunika:ni mix divize KRPA FORM, Krkono$ské papirny, a.ardubice:
Univerzita Pardubice, 2008. Bakedka prace, str. 57 - 59
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pro zangstnance (pedevsSim jazykové kurzy), schranky pro zlepSovachdiva a spoléné
aktivity zangstnand.

Ze sledovanych komunikaich kanal je patrna orientace spdoheosti na tyto témata:
dlouhodoba tradice vyroby,
Zivotni prostedi,

socialni odpowdnost a vztah k regionu.

Dlouhodoba tradice vyroby

Na spojeni spolmosti s tradici vice nez 170 let vyroby papirulgdien veliky draz.
To doklada nésledujici obrazek z tvodni stranynfivdho webu. Dale existuje cefada
materiab predstavujich spotamost veéejnosti, jejichz provedeni dotkgji fotografie ze
starSich obdobi podniku. Na Uvodni strditemniho webu také neustaleZb sestihane

video, fredstavujici vyvoj spolmosti od pdatku.

MKRPA Holding

Obrazek 12 Logo spolénosti spojené s tradicf®
Zivotni prostiedi

Vedle tradice je mozZné rozpoznat druhé nejvyzfjgirtéma pro viejnost, a tim je
odpowdnost k Zivotnimu progtdi. Silnou vazbu podniku na tuto oblast dokladgrikiad
tato citace z firemniho webu: ,Problematice ekatoginujeme trvalou pozornostiiRodni
zdroje jsou pro vyrobu papiru nezastupitelné, dagoj@ nasSim prviadym zajmem rozvijeni
trvale udrzitelného nakladani @dnim bohatstvim”™

Této oblasti se samostédtivénuje také KRPA FORM. V liském roce spoémost
uspdadala ,Spanilou jizdu KrkonoSemi“, ktera sgpmla v jizd a rekolika zastavkach
novych firemnich automoliil s ekologicky Setrnym pohonem \stech regionu

a predstavovani podniku yejnosti.

Socialni odpo¥dnost a vztah k regionu
KrkonoSské papirny zaujimaji jiZkolik desitek let v okoli ista Hostinné vyznamné
postaveni a &hi v tomto podniku sdkolika stovkami zargstnand toto okoli bezprosedre

ovliviiuje. Spolénost ¥nuje vyznamnou pozornost podpo vzdlavacich instituci

"8 7droj: Webové stranky KRPA Holding, URL: www.krpa.
79 7droj: Webové stranky KRPA Holding, URL: www.krpa.
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a vyznamnych kulturnich akci v regionu. Kazdwxobje podnik nafiklad hlavnim partnerem

nej\etsi kulturni akce v Hostinném — Porcinkule.

8.4 Osobni prodej
Osobni prodej zaujima v komuntkdm mixu podniku KRPA FORM vyznamné
misto. Jeho ukolem je podilet se naépinplanovaného objemu prodeje, osobnimi setkanimi

posilovat a budovat vztahy s vyznamnymi zakaznikgjat’'ovat podniku zgtnou vazbu.

Na osobnim prodeji se v podniku podili obchodeditel, ¥ specialisté prodeje
a specialista marketingu. Obchodeditel zaji¥uje prodej a komunikaci s nejvyzna&gimi
zakazniky v tuzemsku i zahrahi Cestami za menSimi zakazniky jsou gewi specialisté
prodeje. Kazdy z prodajcma gidéleno rekolik zakazniki, pro které vykonava kompletni
obchodni servis. Ukolem specialisty marketingu jevpdni marketingového pzkumu
a zaji¥ovani informaci. Pracovnici obchodniho &éti na zaklad ziskavanych informaci

vytipovavaji mozné odivatele a provagji akvizice novych zakaznik

Jiz rekolik let je v ramci osobniho prodeje také pouzev&i najatych obchodnich
zastupd, jejichz ukolem je prodej zakazkové produkce mmn&imym spotebitelim. , Tito
zastupci maji u sebe vzorniky nabizeného zboZiazisse ziskavat nové zakazkydt Si
obchodnich zastupavori dewt fyzickych osob Ctyti zastupci jsou v Praze aiStiaieském
kraji, kde naléza zakazkova papirenska produkogti¢jodbyt. Ostatni zastupci se nachazeji
po jednom v krajich Libereckém, Pardubickém, ®&Rtkém, Moravskoslezském

a Jihomoravském®®

8 zdroj: Svejda M., Vaculik, Xomunikaini mix divize KRPA FORM, Krkono$ské papirny, a.ardubice:
Univerzita Pardubice, 2008. Bakedka prace, str. 61
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9. Navrhy zmén komunikace spolé€nosti

Na zaklad poznatk zjiSttnych a popsanych we@dchozich kapitolach jsou navrhy
zmen orientovany do oblasti zlepSetdeni vztalh se zakazniky. Zadit usili spol€nosti na
fizeni vztah se zakazniky podporuje jednak fakt, Ze ¢mdacast sodasnych trzeb je
generovana vybranou skupinou zaka#nikak je znazokmo grafem 1 v kapitole 6.2, podil
skupiny nejlepSich deseti zakazinikytvaii 50% trzeb podniku a dalSich 17% trzeb generuje
skupina TOP 10 — 20 zakaztikProto se domnivam, Ze by spolesti nela vénovat znéné
asili udrzovani a dalSimu rozvoji vztak €mito zakazniky. Budovani dlouhodobych vatah

a presrgjSi pochopeni poeb je gedpokladem rostouci rentability v budoucnu.

Druhy divod wtSiho zamdieni podniku na CRM je jeho know — how &ispup
k distribwtnim kanahm. Jak jiz bylo zmi#no, nejdilezitejSi aktivity podniky jsou srrovany
do oblasti polygrafické vyroby. Charakteristickypsem této vyroby je kvalitni vyrobni
zaizeni a propracovanarqutiskova piprava, pesré odrazejici pozadavky zakaznika.
Rozhodujici ¢ast polygrafické produkce je orientovana zakazkoa proto je jednou
z klicovych \ci detailni analyza pt#b zakaznika a jejich pini. Toto je pak podminkou
dlouhodolgjSi Usgsné spoluprace.

DalSim divodem ktizeni vztali se zakazniky v podniku KRPA FORM je pozadavek
na maximalni efektivitu a rychlost komunikace profes managementem a pracovniky
uvnite firmy.

Kapitola navrii zmén vénujich se oblasti CRM je rozkkna nai ¢asti. Prvni z nich
je zangérena na popis s¢asné urové CRM v podniku, druh&ast se ¥nuje vlastnim

navrhim na zlepSeni &dtic¢ast tyto navrhy hodnoti.

9.1 Sowasna urovai CRM v podniku

Do roku 2008 byla drovetizeni vztalh se zakazniky v podniku KRPA FORM
chaotick&™ Vyznatovala se tim, Ze komunikace se zakaznikem bylsesa do kompetence
jednotlivych pracovnik. Nebylo standardizovano, jakym tgopbem ma byt komunikace
provad¢na, zaznamenavana, vyhodnocovana a jakynmisatgem maji byt informace
piedavany dale do podniku. Pokud byla v minulosjaké diki pravidla utena, nefungoval

Zadny kontrolni mechanismus pro zajistjejich dodrzovani.

81 7droj: Vaculik, J., K&, R. Marketingovéizeni |. Pardubice: Univerzita Pardubice. 2008, %tr
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V prvni polovirg roku 2008 doslo k prvnim snaham o zaveddméni vztafi se
zékazniky. Aktivitou Bkolika zangstnand@ prodeje, marketingu a IT byla vytiena zakladni
plattorma pro evidenci aktivnich zakazéiika dodavatél, vytvoreni prvni verze
strukturovaného zapisu z jednani, ukladani evidersdilenidchto zapis z jednani. Poté, co
se tento systém o&kil, doslo v druhé polovié roku 2008 k jeho vyznamné inovaci, ktera
zpxtivala ve vylepSeni stavajicich afigani rkolika dalSich funkcionalit, zlepSeni
uzivatelského rozhrani a grafického layoutu faddmi rékolika prvki, které umo#ovaly
zakladni vyhodnocovani informaci. Nowystém umoznil také roziéni evidovanych
subjekfi do segmerit Z uvedenych dlvodi je mozné oznsat sowasnou Urovie CRM

v podniku jako segmentovanou.

Identifikovana urové CRM v podniku mé tyto charakteristicke rysy:
cetnost kontakt se zakaznikem,
segmentace zakazriik

centralni evidence zakaziiik

YV V V V

individualni gistup k zakaznikm.

Nelze utit faktor pravidelnosti dchto kontaki, protoZze chybi mechanismus
k vyhodnoceni dostupnych informaci¢dsti zakaznik je spol€nost v pravidelném kontaktu
a odviji se to od charakteru dodavanych vyipbiesp. od typu segmentu, do kterého

zakaznik nalezi.

Spolenost rozdluje své zékazniky do segménta to podle typu zakaznika
(velkoobchody, velcifimi spotebitelé a maloodivatelé, export) a podle parametbchodni
spoluprace (vyse objemu realizovanych zakazek @&awmvre, platebni moralky).

V podniku je zaveden inforndai systétm ORACLE Enterprise one, do kterého jsou
integrovany veskeré procesy (nakup, skladova eceleryroba, zadavani zakazek, fakturace,
Gcetnictvi, atd.). Tento systém funguje spiSe jak@ahize a jeho vystupy ve foénanalyz
jsou omezené. Aplikace CRM neni na tento systénojeap, i kdyZ z ého prebira uéitou
¢ast dat, ktera se tyka pravidelné aktualizace searaktivnich zakazntk

Patet zakaznilk spolé&nosti je pomdrné vysoky a nelze tedy vzhledem kgho
pracovniki prodeje zajistit individudlniiistup k zakaznikm. Individualré je feSena skupina
TOP 20 zakaznik
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9.1.1 Jednotlivé prvkyizeni vztali se zdkazniky v podniku
V této podkapitole jsou popsany jednotlivé prvky MR podniku KRPA FORM.
Jednd se o lidské zdroje, procesy, technologie dadtrategii spod@osti a jeji komunikaci.

v

obecrjSi informace o podniku a jeho komunika a jiné strategii.

Procesy

Uspesnost pechodu ke vztahovému marketingu a implementaci duiflo modelu
CRM mimo jiné uéuje podrobné zmapovani s@snych podnikovych procgspogpipact
navrh jejich apravy, ktera zvysi efektivitu systému

Procesy ve spotaosti KRPA FORM, a.s. jsou detallrpopsany v firuéce jakosti
systémutizeni kvality 1ISO 9001:2008. ifPucka jakosti a jeji organizai postupy jsou
pravidelrt hodnoceny internimi a externimi audity #padné Upravy zapracovany. Interni
audity provadji proSkoleni pracovnici, externi audity jsouéi®ny specializované firtn
LLoyd’s Quality Assurance, ktera spolupracuje semsS spolénostmi KRPA Holding
a zaji¥uje harmonizaci procésiizeni jakosti v ramci celého holdingu. Z tohoto dida
nelze podniku dopotit néjaké vyznamajSi zmeny. Pouze trvalou @éo neustalé zlepSovani
procesi a vyhodnocovani jejich efektivity. Ze zén spole&nosti Lloyd’s vyplyva, Ze KRPA
FORM pouziva systérfizeni jakosti velmi dofe a ten pedstavuje vyznamny prvek v rdmci
podniku. S piruckou jakosti jsou pravidethseznamovani vSichni odp&ini pracovnici, tak

aby byla zajig&tna jejich informovanost a zarav@osilovana znalost proaes

V piimém vztahu se zadkaznikem jsdiegevsim pracovnici Obchodniho centra. Dale
mohou se zakaznikem komunikovat pracovni®JU- Gtvartizeni jakosti, vedouci vyrob
a technolog. S dodavateli komunikuje obchoidditel, nakupi, technolog a vedouci vyrob

a pracovnik Technického utvaru.

Strategie spol€nosti a interni komunikace

Strategii spolénosti utuje vykonny a obchodnieditel. Strategie jetpdkladana ke
schvaleni pedstavenstvu spairosti, které mze uloZit znénu ¢i dopracovani strategie tak,
aby odpovidala vizi spateostici holdingu KRPA. Ri tvorbé strategie spotaost vychazi ze
stanovenych ail, které jsou definovany ekonomickymi ukazateli ngtigpadré planem
investic. V oblasti prodeje spdéleostcerpa zejména z vlastnich inforémach zdrofi, Zadné
externi analyzy konkuréniho prostedi nejsou k dispozici. Interni présdi firmy je
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v posledni dob hodnoceno zejména z hlediska naklaa Usili o jejich sniZzeni v rdmci
konkurergniho boje.

Spole&nost se snazi svoji strategii komunikovéativzaméstnaném. Otazkou je, zda
jsou formy komunikace vhodrevoleny a jestli jsou efektivni. V uplynulych dvéetech byly
provedeny d¥ komplexni dotaznikové ankety mezi zZsmtmanci spokénosti a podle
vyhodnocenych vysledk bylo zjiS€no, Ze pestoZze se management snazi strategii, vizi
a poslani spotmosti komunikovat, vysledky nejsou uspokojivé. £l strategickych ail se
sice mezironé zlepsily, festo jsou na nizké arovni. Do budoucna je nutnéyaoeat formu

sckleni a jeji @innost.

Technologie
Tato podkapitola obsahuje zhodnoceni pouZivanycliornmetnich systém
ve spolénosti. Data o jednotlivych zakaznicich jsou evidwvae dvou systémech:

» Oracle Enterprise One - jedna se o ERP systémtaitéHo je integrovan cely vyrobni
proces spokosti. Pomoci tohoto systému je pro#dol zadavani zakazek, tvorba
vyrobnich pikazi, skladova evidence a transakce, fakturace, poWkgddtd. Systém
obsahuje i modul detnictvi a vystup do Bl (Business Intelligence)erit se
v souwtasnosti dopracovava. Ve stavajici patlgd informani systém spiSe databazi
a prostedim, ve kterém se provdd jednotlivé operace. VyuZziti pro analytickou
¢innost je omezené dotkolika preddefinovanych sestav — rfajprodej za polozku,
zékaznika, prodej za prodejce apod.,

» CRM KRPA - je systém, ktery byl zatim ve dvou Kobcvyvinut pracovniky IT
v holdingu. Poskytuje z&kladni funkce CRM. Jeho adare je pravidetn
aktualizovana vystupy z ERP systému Enterpriseali®te satasného systému CRM
obsahuje zaznamy z jednani se zakazniky a dalkandsinformace. Nejsou zde
k dispozici informace o realizovanych trzbach jetimgch zakaznik, tyto udaje je
mozné ziskat pouze ze systému Oracle Ent. One.

Dale je ve spolmosti pouzivan Intranet, ktery slouzi pro sdilemfoimaci nafic
spoleé&nosti. Obsahuje aktudlni verze&nic, opateni vykonnéhdeditele a ostatni instrukce,
obsahuje frucku jakosti v aktualnim zZmi a jiné podklady, které jsou vyuzivany

v kazdodennéinnosti.

Dokumenty jsou zpracovavany pouze Vv elektronickélops Zakaznici ¥tSinou
zasilaji objednavky ve své preferované formfaxem, mailengi telefonicky. Objednavka je

referentkou prodeje fpnesena do informiaiho systému aipvedena tak do formy tzv.

75



prodejni objednavky — interniho kontraktu. Zakazp@ké obdrzi potvrzeni objednévky ve
formé¢ dokumentu generovaného infortném systémem. Tento dokument, stejjako
veSkeré jiné dokumenty generované z infafmio systému — dodaci list, faktura — maji
standardizovanou podobu, ktera odpovida platnéligk a internim pedpisim spol€nosti.
Z&kaznik nize dokumenty obdrzet ve foénsouboru PDF elektronicky nebo jsou mu zaslany
v tiS€né podob na hlavtkovém papie spolénosti, na kterém jsou na rubové stran
vytistéeny VSeobecné obchodni podminky KRPA FORM, a.s.

Technologie vyuzivané pro komunikaci se zé&kaznikeou podpobé#i popsany
v ramci kapitoly 8 Marketingova komunikace. Proralif se jedna o interaktivni komunikaci,
ktera je provatha prostednictvim firemniho webu, kde the zékaznik klast dotazy,
kontaktovat spoknost prostednictvim emailwi vyuzit poptavkovy formulé Déle je mozné
vyuzit telefonni spojeni na pracovnika obchodniéiotra spolénosti. Komunikace vyvolana
ze strany spotmosti se dje prostednictvim reklamy, podpory prodeje a osobnich reéwst

zakaznik prodejci.

Data

Soubor dat o jednotlivych zékaznicich je ziskavamkwmlika zdroji. Jednak jsou
k dispozici informace o realizovanych zakazkachiglynulé obdobi z inform@miho systému.
Takto Ize ziskat pommn¢ podrobny pehled o zboZzi, které zakaznik objednava, o jeho
nékupnich zvycich. Déle jsou jako inforéné zdroj vyuzivany zdznamy z jednani v systému
CRM - zde je i evidence zakladnich identifik&ch Udaji o zakaznikovi, terminy jednani
a projednavany obsahfipominky ke kvali¢ a servisu, informace vyuzitelné pro marketing
(konkurergéni nabidky atd.).

Reklamace a ifpominky ke kvali¢ (a jejich vyeSeni) jsou mimo to evidovany
i samostaté prostednictvim (RJ, protoZe jsou s@ésti samostatného postupu ISO a jejich
podil na celkovém pidu vyrobki tvori i jeden z hodnoticich ukazaigiro vyrobu.

Déle jsou pro dogilovani informaci do CRM vyuzivany i dostupnéajaé informani
zdroje — internet, sdbvaci prostedky, specializované databaze (Obchodniifkjapod.) atd.

Soutasti zaznarinz jednani v aplikaci CRM je i vlastni hodnocerkaznika, které lze

zpstné vyhodnocovat a ziskavat 2ho ptimérnou hodnotu za dité ¢asové obdobi.
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Lidé

V ramci hodnoceni lidskych zdifojje nutné uvést, Ze fluktuace pracovnike
spole&nosti je za posledni roky naprosto minimalni. VBicpracovnici, jejichz pracovni
souasti je i prace s CRM, pracuji ve spwlesti minimali nekolik let a jsou velmi zkuSeni.

S aplikaci CRM v podniku v sdéasné dob pracuji vykonnyteditel, obchodnieditel,

specialisté prodeje, specialista marketingu a festaprén také pratleny predstavenstva.

Pri ptijeti nového pracovnika je provedeno zaskoledémym stavajicim pracovnikem
spole&nosti — Skolici doba je 3 #mice a obsahujeilladné seznadmeni s vyrobnim procesem
a procesy na budoucim pracovisti. Na zaskolenigyaufi i jini pracovnici — nap technolog
a vedouci vyrob. Skolici obdobi je uteno zpravou nového pracovnika ditho Skoleni

a vyhodnocenim.

M éieni spokojenosti zakaznik
Trend vytvdené hodnoty vnimané zakaznikem spotst vyhodnocuje pomoci
standardizovaného postupu hodnoceni spokojendsiznéd. To je zabezp®vano interni

podnikovou normousmito nastroji®?
» hodnoceni nespokojenosti zakaznika vigagd objemem reklamaci a gbem
piipominek,
» vyhodnocovanim strukturovaného zaznamu z jednardls&znikem,

» vyvojem prodeje v objemovém a finarim vyjadeni dle komodit v mezikmim

srovnani a srovnani dle planu,
» plnénim potvrzenych termindodavek,
> sledovanim podilu na trh@R dle komodit,
» hodnoceni TOP zakazriik
Jako zdroje informaci pro hodnoceni spokojenosiazaika slouzi:
» pripominky a reklamace,
dotazniky v rAmci prezentaich akci,
informace z veletnna vystav,

vyhodnocovani zaznaie jednani se zakazniky,

YV V V V

verejné ankety a umigti konkuregnich firem,

82 7droj: Organizani postup vykonnéhtediteleg. 26. Hostinng, 2007, str. 3
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» progndzy vyvoje trhu.

Na zaklad téchto nastraj a ziskanych informaci je provedeno prodejcem hoelmio
spokojenosti zakaznika. Hodnoceni spokojenostizzéika je provadno ve tech zakladnich
oblastech — cena, kvalita a servis. Je prénagiibézre a je tak mozné reagovat ndpgadre
vzniklé pozadavky. Hodnoceni je formou Skolni siopnl-5. Ri zjiSttném hodnoceni
stuprém 4 nebo 5 jsou okaméifrijimana opateni k napray. V sowtasné dob Ize pomoci
pouzivané aplikace CRM zjistit hodnoceni spokojénamkrétniho zakaznika, vyvoj tohoto
hodnoceni zakaznika ¢ase, je také mozné veaindefinovat fizné skupiny zakaznik
a sledovat jejich hodnoceni spokojenosti.¢éhto Udaj je tak mozné vysledovat jakym
zpiasobem se vyviji vyty@na hodnota pro zakaznika. Nasledujici tabulkaazotpe ptimérné
znamky hodnoceni vSech zakaznika uplynulé #i roky. Z uvedenych hodnot vyplyva
pozitivni trend hodnoceni spokojenosti zékanikoblastech servisu a kvality. Hodnoty
vnimani ceny vyrobk zakaznikem maji mignsestupnou tendenci.

Tabulka 10 Primérné zndmky hodnoceni zékaznila

Obdobi (rok-kvartal) Servis Cena Kvalita
2007 -2 1,73 2,19 1,50
2007 - 3 1,58 1,7 1,27
2007 - 4 1,41 1,64 1,33

2007 — celkem 1,59 1,89 1,38
2008 - 1 1,57 1,89 1,24
2008 - 2 1,31 1,79 1,00
2008 - 3 1,35 2,05 1,24
2008 - 4 1,30 2,05 1,12

2008 — celkem 1,38 1,95 1,15
2009 -1 1,37 1,97 1,17
2009 - 2 1,17 1,76 1,13
2009 - 3 1,38 2,07 1,3
2009 - 4 - - -

2009 — celkem - - -

Zdroj: Interni materialy podniku

M éreni hodnoty zakaznika spolénosti

Hodnota zakaznika pro spoi®st je v sotiasné dob vyjadiovana vysi generovanych
trzeb spolénosti za wité obdobi. Udaje o trzbach jednotlivych zakasarji,k mozné ziskat ze
systému Oracle Enterprise one, kde jsou zaevidowaskeré objednavky zakazik
Souwasna aplikace CRM v podniku trzby zadkaZnfiezaznamenava. Na zakdagvidovych
trzeb jsou obchodnirfeditelem spolkénosti vytv&eny skupiny zakaznik Kritéria pro jejich
zarazeni do dchto skupin vSak nejsou standardizovana. Neni muoé urceno, zda
hlavnim kritériem pro Zazeni do skupiny je objem realizovaného nakupu,o ngo

ziskovost.
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Méreni Usm@sSnosti CRM v podniku

Spoleénost KRPA FORM nyni nema zavedené ukazatele pitemh CRM. Mefeni
aspesnosti CRM v podniku je planovano jako sast komplexni metody &eni vykonnosti
podniku Balance Scorecard, ktera je véammé dob v podniku zavéagha a prozatim nejsou

k dispozici Zadné vystupy.

9.2 Navrhy zlepSeniizeni vztahi se zakazniky

Uspesnétizeni vztali se zékazniky je podmino slowenim jeho prvi do jednoho
celku a komplexnim pohledem na danou problematMezi jednotlivymi prvky CRM
existuje bezprogtdni souvislost a zaffeni pozornosti pouze na jedenéehto prvki
nepinasi @éekavané vysledky. Z tohotaidodu se moje navrhy na zlepSétdeni vztal se
zakazniky pokusi zasahnout do vSéglt klicovych prviki CRM — technologie, procéslidi
a dat. Na zaklagdzjisttnych charakteristik byla s¢éasna urovi fizeni vztali se zakazniky
v podniku ozn&ena jako segmentovana. Navrhy zlepSenéasneho stavu jsou koncipovany
ve snaze posunout CRM podniku KRPA FORM blize kiraentrické®®

9.2.1 Technologie
Pristup fizeni vztalh se zakazniky neni primarnspojen s &akou softwarovou
aplikaci a nutnosti velké investice do infokmich technologii. Tyto technologie slouZzi
piedevsim jako podpny prvek pro napkni snahy podniku Iépe poznavat vztahy se svym
okolim, dodavateli a zdkazniky a snahu lépe redgaagejich pozadavky. Vifpad® mnou
zkoumané spotmosti bych vSak pro posun na vysSi Ufv@RM dopordoval pijmout

nékterd opateni i v oblasti technologii. Konkréirse jedna o tyto navrhy:
» centralni datovy sklad,

» rozSieni funknosti aplikace CRM o vyhodnocovani trzeb, ziskov@stobjemu

prodeje,
» rozSieni funknosti aplikace CRM o kompletace vyrabk
» obchodni a informani portély,

» komunika&ni prostedky se zékazniky.

Centralni datovy sklad
NyngjSi stav ve spolmosti KRPA FORM je takovy, Ze jsouékiera data
0 zakaznicichukladana a spravovana v jiz zremém ERP systému Oracle Ent. One, jiné

8 zdroj: Vaculik, J., K&, R. Marketingovéizeni |. Pardubice: Univerzita Pardubice. 2008, %tr
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informace o z&kaznicich jsou naopak spravovankagliCRM KRPA. Systém Oracle mimo
jiné uklada vesSkera data o realizovanych zakazkéckenachei realizovanych trzbach.
Funkenost systému nasleéimabizi omezené analytické moZznosti, jaknsito (daji pracovat.
Je napiklad mozné, aby systém vygeneroval vSechny objdgnZakaznika za dité obdobi

a vypaital trzby za tent@asovy Usek. Dle slov pracovnika obchodnihoétatd spolénosti

je vSak toto zpracovani velmi zdlouhavé a dany ugponize trvat i kkolik desitek minut.
Aplikace CRM KRPA neni se systémem Oracle propojanaenize tak s dlezitymi
informacemi tykajicimi se trzeb apod. pracovat. ikgde CRM KRPA pracuje se zapisy
z jednani se zakazniky, poznatky o jejich nakuprdnovani, informacemi zji§hymi

z obchodniho rejtiku apod.

ZlepSeni sokasného stavu lze provéstédva zpisoby. Prvni cestou je napojeni
stavajici aplikace CRM KRPA na ERP systém Oract& by umoZnilo aplikaci CRM
pracovat s @lezitymi daty o zakaznicich, ktera jsou automatizckgnamenavana. S ohledem
na slozitost pouzivaného EPR systému vsakembyt realizace tohoto navrhu pé&ms
komplikovana. Proto bych navrhoval spiSe vyard centralniho datového skladu, ktery bude
provazan s aplikaci CRM a podnikovym infotnan systémem. Tato databaze by
zahrnovala dva rozény. Za prvé do ni budou automaticky zakladany udajeejfizrejSich
udalostech, které prebly v ramci vztahu se zakaznikem — jedna sedevSim o objem
vymény zboZzi, druh nakoupeného zboZi, trzby, cena @tdhou ¢asti by bylo zakladani
informaci o situaci zakaznika, o jeho postojictaaanech, které ziskali pracovnici spwlesti
v pribéhu konkaktu se zakaznikem.alezité je, aby tyto informace n#pasSeli pouze
prodejci, ale vSichni pracovnici, kieprichazeji s danym subjektem do styku. Obchodni
partner niiZze vystupovat na jedné stegjako odlgratel a zarovetaké jako dodavatel, proto je
pro posun na vySSi UroveCRM nezbytné zajistit jednotné vystupovani podnike
konkrétnimu obchodnimu partnerovi. Takovéto vedardnani prispiva ke komplexnimu
pohledu na zakaznika a usnap proces rozvoje produktspol€&nosti v budoucnosti.
Rostouci vyznam fipada na schopnostiquvidat budouci pteby, & uz z pohledu
kvalitativnich pozadauk¢i ndkupnich pdeb.

Navrhovany datovy sklad bydinspliovat tyto charakteristiky:

» integrovanost — jak jiz bylo zmdno vySe, datovy sklad bude ziskavat data z vice
podnikovych informanich systéra a dalSich zdr@j a poskytovat tak integrovany
pohled na jednotlivé subjekty. JednotlivA datéichm@zejici ztznych oblasti

nebudouazena podlejvodu, ale podle svého logického vyznamu,
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» objektow orientovany — Udaje budou organizovany tak, Zechu$g informace
tykajici se stejného objektu budou navzajem prapoj&/ytvoieni nabidky podle
potreb zakaznika bude usna&do vytvdenim segmeiit obchodnich partnér
a zd&azovanim jednotlivych subjektdo €chto segmerit Firma tak niZe cileg

oslovovat zdkazniky a usitprostedky vydané na osloveni nevhodnych zékaknik

» casova variabilnost — Udaje v datovém skladu nebudambizovany pouze
v aktuélnim stavu, ale bude zde také sledovan aomf@van vyvoj tchto dat
v ¢ase. Tento fakt umozni porovnavani ukazatglednotlivych obdobich,

» nizka prongnlivost — nahrana data v datovém skladatavaji a jsou zachovana pro
budouci poskytovani informaci.

Aplikace CRM by poté visledku provdzanosti s timto datovym skladerflanbyt
schopna provad mimo jiné tyto zakladni funkce:

» udrzovat seznamy vSech subjekta trhu (zékaznici, dodavatelé a konkurenti),
provadt jejich klasifikaci, tidéni a vylEr na zaklad zvolenych kritérii,

» evidovani vSech kontaktse zmignymi subjekty (pedevSim zaznamy z jednani,
e-maily, faxy, zdznamy z teleforiatitd.), jejichc¢lenéni a klasifikaci na zéklad
vybranych kritérii. Dlezité je také uchovavat historiéchto kontaki a sledovat
zmeny,

» na zaklad znalosti paeb jednotlivych zakaznikbude mozny individualniifstup

ke kazdému zakaznikovi,

» aplikace by mila byt schopna prové&tisegmentaci trhu z¢kolika riznych hledisek,

nag. podle produktu, geografické polohy atd.

RozSieni funkénosti aplikace CRM o vyhodnocovani trzeb, ziskovost objemu prodeje

V navaznosti na vytweni centralniho datového skladu je dalsi navrh lastb
pouzivanych technologii, ktery se tyka ggigani hodnoty, jakou zakaznikipasi spolénosti.
Souwasna aplikace CRM KRPA nenabizi mozZnosttajysni vySe trzeb generovanych
konkrétnim zakaznikem. Tyto funkce jsou v omezeriée mposkytovany EPR systémem
spolg&nosti. Jak jiz bylo zmino, sodasna aplikace CRM neni stimto EPR systémem
propojena a nema tak k dat tykajicich se trzeb zakaziilpristup. V gipad vytvoreni
centralniho datového skladu se vSak spektrum mézryokci CRM aplikace vyrazn
rozSkuje. Pro sledovani hodnoty zékaznika pro podnikbiylo vhodné zjisovat vySi
realizovanych trzeb zékaznika z&ité obdobi, sledovat jejich vyvojdase a porovnavat vysi
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trzeb v jednotlivych obdobich.dezitym Gdajem je také procentudlni podil trzebazilka
na celkovém objemu. Tyto funkce aplikace CRM umadiodnotit vyznam z&kaznika pro

podnik a usnadni jeho imeni do skupin top zakaziik

Dulezitym ukazatelem je také mira ziskovosti, jaka@lkkaznik podniku §nasi. Mize
nastat pipad, Ze dktery zakaznik generuje podniku vysoké trzby, auwsaklady na prodej
a budovani vztahu stimto zakaznikem jsou vysoké& @ohledu zisku dlouhodéb
neperspektivni. V takovémiipact je dle zasad fiistupu CRM pro podnik vyhodisi
ukorgeni vztahu s timto zakaznikem. Proto se domnivénbyZylo vhodné zabezgedalsi
funkce aplikace CRM, které by obdabjako u trzeb vyhodnocovaly vysi zisku z konktranih
zakaznika za «ité obdobi, jeho podil na celkovém zisku podnikwy&oj tohoto Udaje

v case.

Pro podnik KRPA FORM je wezité, vzhledem k @myslu ve kterém {msobi

a firemni strategii v oblasti standardni produkskdovat u jednotlivych zékazriktaké
mnoZstvi tun odebranych vyrolk Charakteristickym rysem standardni produkce je
kontinualni vyroba na skladiisledovani trzeb za jednotlivé zakazniky by ptogto vhodné
sledovat také mnozstvi odebraného zboziz&Inastat situace, Ze budovani vitatdanym
zékaznikem se jevi z hlediska generovanych trzé&b @ouhodoB neperspektivni, ale

Z pozice mnozstvi odebrané produkce ma zakaznikgwt®nost velkou dlezitost. V tomto
pramyslu, kde je velky fevis nabidky nad poptavkou je pro podnikleiité efektivi
optimalizovat své skladové zasoby. Proto yanbyt pouzivana aplikace CRM také schopna

vyhodnocovat obdobné ukazatele pro objem produkce.

RozSieni funkénosti aplikace CRM o kompletace vyrobki

Jak bylo zmiwno v kapitole o distribuci podniku,itezitou roli @i dodavkach maji
tzv. kompletace. Referent prodejé&i mich spolupracuje se zakaznikem tak, aby bylo
odebirané mnozstvi dodano v co nejmenSittydodavek. Z takto zkompletované zasilky je
mozné vysledovat tity spotebni koS daného zékaznika a tyto Udaje by mohlyéyztahu
se zakaznikem dale pouzity. Informace o zasobaoh jssodasné dob automaticky
zaznamenavany v ERP systému s@obsti. Pokud budou mit pracovnici prodefelped ve
spotebnich koSich jednotlivych zakazfjkmohou na zakladzjisttnych skladovych zasob
pred@ipravovat kompletace zasilek a zvySit podporu pj@dgolénosti formou nabidek
vyhodnych balika ¢i akénich nabidek. Simito nabidkami poté mohou telefonicky
emailem kontaktovat konkrétniho zakaznika. &eati vytvéenych profiti zakaznik by proto

mely byt informace, jaké vyrobky zakaznik da$tji odebird, v jakych intervalech a v jakém
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mnozstvi. Aplikace CRM by tha byt schopna na zakladzaznamenévanych informaci
vyhodnotit nefasgjSi vyrobkové sloZeni zésilky pro konkrétniho zak&a. Tento navrh
muze jednak eliminovatifliS velké mnozstvi zasob podniku, zvySovat jetayra budovat
hodnotu pro zakaznika zasilkami na miru.fippct Uspory naklad na skladovani je mozneé

nabidnout zvyhodimé podminky odéru zakaznikovi.

Obchodni a informaéni portaly

Vyuziti internetové sé a obchodnich a inforndaich portah je &inny nastroj jak
pomoci rozvoji fizeni vztalh se zakazniky ve spdleosti. Tyto portaly se dnuji
shroma#@’ovani, zpracovani a prezentaci informaci o firmdefich produktech a sluzbéach.
Stat se uzivatelem tohoto portaltinasi firmé nové moznosti rozvoje CRM. Podnik zdéze
na jedné strancerpat informace o svych konkurentech, dodavatelizhkaznicich a dotiet
si tak kompletni obraz o konkrétnich subjektech.dxzhé stra# zde firma prezentuje svoji
spole&nost, jeji vyrobky a sluzby. Ziaa ¢ast uzivatel daného portalu fike byt zarovie
potencialnim zakaznikem podniku. Prezentace podnié&utkterém zé&chto portah pak
muze vyznit vyrazé adrestji, nez rektera z forem reklamy gena Siroké vi@jnosti. Pro
rozvoj tizeni vztali se zdkazniky bych podniku KRPA FORM navrhoval s&uZivatelem
informasnich portah Kompass a WLW.

Informaini portal Kompass je dostupny na internetové adves®.kompass.com.
Tento portal umaluje prezentovat firmu jak v tuzemsku, taiegevsim v zahradii. Portal
sdruzuje 2,7 milionu firem, 23 milidgnprodukti a 1 milion obchodnich ztek. Kompass
piedstavuje online platformu pro podporu podnikanabidi sofistikované vyhledavani
a klasifikaci produkt a sluzeb umatujici oslovit vhodné dodavatele a @ditele
a dosahnout tak lepSich vyslédk prodeji i nakupu. Firmy jsouiehled@ rozctleny na
vyrobce, distributory a sluzby. Profily jednotlidycfirem jsou pevedeny do 26 jazyk
a poskytuji kontaktni Udaje, produkty a sluzby, emd finarini Udaje, certifikace, @ty
zanestnand a oblasti exportu/importu a dalSi. Portal uzivateinoziuje zadat #zné
kombinace vyhledavacich kritérii a oslovit vybrdimény s nabidkowi poptavkou. Kompass
neustale monitoruje firemni sféru a deéndopkuje nové firmy podnikajici wiznych
oborech. Jednou zvyhod pro uZivatele je moznostaxfani kreditnich informaci
o prezentovanych firmach. Podnik takize rozhodovani o budovani dlouhodobého vztahu

s danym obchodnim partnerem posuzovat také podbegéstupu k U¢ram a pohledavkam.

Jednim z nastrajna portalu Kompass je také databaziewgch tendi, po kliknuti

na stejnojmenny odkaz. Tento nastroj umgeé gristup k gislusnym véejnym tendim v EU

83



ve vybranych oblastech. Portal nabizkalik stovek novych viejnych tendit denrg a rani
obrat tohoto trhu se pohybuje okolo 500 mld. EUR zRdani kritérii se objevi seznam vSech
tendii odpovidajici gmto omezenim. Kazdy tendr obsahuje informace o dagejneni
a uzavrky, kdo je zadavatelem, co jéganttem veéejné zakazky atd. Tento portal tak pro

podnik KRPA FORM niZe edstavovat vyznamny zdroj novych zakazek asatbl.

DalSi inform&ni portal, ktery by mohl zlepstizeni vztali se zakazniky spateosti
KRPA FORM je WLW, nebo ,Wer liefert was?“, dostupn@a adrese www.wlw.cz. Tento
nastroj pat k nejvyznamgjSim B2B vyhledav&im v tuzemsku i v zahraii Zpristupiuje
aktualni informace o firmach, jejich vyrobcich azlach. Umoituje vyhledavat informace
o konkurentech, dodavatelich a ¢diielich na zaklad zadani jména firmy, vyrobkdi
sluzby a vybraného oboru. Po kliknuti ndspusny odkaz spol@osti se zobrazi kontaktni
Gdaje a nabidka produktJednim z deviti obar které pro vyhledavani stranky nabizeji, jsou
také kancel&ské poteby, které pedstavujitadu produkd, jejichZz vyrobou se zabyva podnik
KRPA FORM. Jedna se ndklad o tiskopisyci kanceldské papiry. Tento portal nabizi pro
KRPA FORM mozZnost ziskavat dalSi informace o svgblchodnich partnerech a zarave
také moznost cilené prezentace sgrbsti a jejich vyrobi.

Komunika éni prostiredky se zakazniky
Pro vyuziti poznatk ziskanych Zizeni vztafi se zakazniky je mozné uplatnit
komunikani technologie internet, informace v elektronicképls a telefony.

K tradicnim formam komunikace s obchodnimi partneryip@iefonni spojeni,tauz
se jedn& o pevnou linkilt mobilni telefony. Tim by ré byt vybaven kazdy prodejce pracujici
vterénu, tak aby mohl kdykoliv komunikovat se zakéem. Telefonni komunikaci
z kanceléi Ize ¢ast&né nahradit internetovou aplikaci Skype a tfe¢ak naklady. Tento fakt
muze byt vyhodny fedevSim v komunikaci se zahramimi partnery. Potencialniifpemce
hovoru vSak musi mit také aktivovanyip®kype @et. DalSi ndkladay vyhodnou, rychlou
a pohodinou komunikai cestou je emailova posta. Krémeézné komunikace s obchodnimi
partnery nize byt také intenzivdji vyuzita pro zasilani nabidek. S tim souvisi tékérba
propagénich materiél v elektronické podaba jejich moznost zasilani emailem zakaznikovi.
Rada spolénosti ma také zavedené automatické odpovidani mélyemag. pokud je zaslan
spol&nosti prostednictvim firemnich webovych stranek dotazjjde tazateli obratem
automaticky vygenerovany email s gadvanim a informaci, Ze se n&o do utenéhocasu
obrati kompetentni pracovnik spéaesti. Pro zlepSeni komunikace dale navrhuji vybavi

prodejce pracujici v terénu sluZzebnimi notebooky.jiin pfi cestach za zakazniky jednak
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umoznicerpat aktualni informace z datového skladu a pséaplikaci CRM, dale zadavat
now ziskdvané poznatky z jednéni se zakazniky dorsysgév neposledritad také neustaly

piistup Kk internetu a tim ke komundgdm a inform&nim kanahm.

9.2.2 Data
Pro uspsnost pistupu fizeni vztali se zakazniky jei¢ba spravé identifikovat
potreby a pani zakaznika a wthmu v pravy okamzik jehoiani spinit. Tyto pani se mohou
v prab¢hu ¢asu ngnit a proto je dlezité sbirané poznatky pravidélaktualizovat. Zarove
také neni kilem k uspchu mit pouze velké mnozstvi informaci, ategevSim poskytnout je
odpowdnym pracovnigm, aby je mohli Kizeni vztai se zakazniky ve vhodny okamzik

pouzit.

Na zaklad mnou navrhovanych ogeni v oblasti technologie by byla vSechna data
0 obchodnich partnerech &favana do centralniho datového skladu. Takto by peudila
data o zakaznicich ziskana vilpthu realizace zakazek ze systému Oracle Ent. odeqjse
piedevsim o vySi trzeb jednotlivych subjiékmnoZstvi odebraného zbozi, realizovany zisk,
Udaje o kompletacich a jiné), dale data, ktera jsgni zaznamenavany do systému CRM
KRPA (zapisy z jednani se zakazniky, obecné infoema zakaznicich atd.) a také extern
ziskané udaje (z portAKompass, WLW, Obchodniho rejéiu apod.). Jednou ze zndirych
charakteristik planovaného datového skladu je mbjektova orientace a vzajemné propojeni
dat souvisejich s konkrétnim objektem. Proto by Il@osiého nazoru bylo mozné vést

a udrzovat podrobné profily jednotlivych obchodnpertned.

Vytvaieni profili v realnémcase na zakladhistorickych, osobnich a kontextovych
Gdaji, jejich analyza a nasledna aplikace obchodnichupdspovede k usgsnému plani

piani zakaznika. Profil obchodniho partnera se bkidelat z &échto informaci:
» kontaktni udaje,
obecné informace (et zanéstnand, zakladni kapital, registai ¢islo, IC, DIC),
kontaktni osoby (nakup, prodej, vyroba atd.),
finan¢ni Udaje (obrat, zisk, vySe &ni, atd.),
predmet ¢innosti,
klasifikace produkt,
klasifikace odebiraného zbozi,

obchodni zn&ky,

YV V V V¥V V V V
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» informace o webovych strankach.

K témto zakladnim udam pak bude pomoci funkci datoveho skladu a aplikaR&/1
mozné libovolg dotv&et profil zakaznika podle informaci vyZzadovych w@telem
(pracovnikem spotmosti KRPA FORM). K profilu zdkaznika by tak bylooiné giradit
Gdaje tykajici se trzeb, zisku, objemu odebranéhoziz a druhu odebranych vyrabk
Analitické funkce provathé s ¢mito Udaji jiz byly popsany vyse.

Takto interpretovana data budou podavat kompet@npracovnikm uceleny pohled
na jednotlivé obchodni partnery, budou usma@t komunikaci s nimi, poskytovat prostor
pro budovéani dlouhodobych vztaha rostouci vytvieni hodnoty pro tyto zé&kazniky.
V ndvaznosti na tom se bude odvijet spokojenostrathtt a predevsSim zlepSujici se
hospodéské vysledky spotaosti KRPA FORM.

9.2.3 Procesy
DuleZitou podminkou k vyuZivanitistuputizeni vztalh se zdkazniky je dokonalé
zmapovani aktualnich firemnich proéesProcesy komunikace a #govani pozadauk
zakaznik musi byt jasé nastaveny a popisovat jednotliviénosti, které jeieba v podniku

provést, aby byl poZzadavek zakaznika co nejrychigjezen.

Firemni procesy KRPA FORM jsou detailpopsany normou ISO. Jsou pravideln
vyhodnocovany a neustéle zlepSovany. Z tohoto pohtedy neni nutné dopdivat Zadné
navrhy zngn.

Pro dosaZzeni vy35i UuraynCRM je vSak nezbytné provést cité zmeny
v organiz&nim zajiSéni. Je nutné zajistit, aby organizace podporovaktq) k zdkaznikovi
jako k centru vSech podnikovych aktivit. Aktualnfganiz&ni struktura je znazoéna
obrazkem 8 v kapitole 4.3. Vykonnieditel spolénosti ma pimo podizenych 7 Utvar.
Konkrétre se jedna o obchodni centrum, ekonomicky Gtvar,ldvary vyroby, technologicky
Gtvar, Utvartizeni jakosti a technicky Utvariifmy vztah se zdkaznikem zdji§i predevsim
pracovnici obchodniho centra. Se zakaznikem vSdilomtaké komunikovat vedouci vyrob,
technolog a pracovnici Utvartizeni jakosti. S dodavateli navic @3dnuze komunikovat
pracovnik technického utvaru. Informace a komurekaotebna k vyizeni zakaznikovy
objednavky vnitropodnikay probiha progednictvim EPR systému, kde je mimo jiné
uvedeno mnozstvi vyrobenych vyrdbhkskladové zasoby a zadavani zakazek. Spokt
KRPA FORM v sodasné dob hleda cesty k iusporam a zefektianh organizani struktury,

proto bych pro zajighi ¢innosti spojenych s CRM nenavrhoval vytoei samostaného
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organiz&niho GtvaruCinnosti CRM maji nejblize k aktivitam prové&mym obchodnim
centrem, proto bych ke stavajicim pracovnim émisbbchodniho centra navrhoval vyfito
nové misto — Pracovnik CRM. Nyj8i strukturu obchodniho centra zngage obr. 9
v kapitole 6.1. Sprava technologii spojenych s CRMW byla vykonavana, stejnjako
doposud, technickym Gtvarem spéiesti. Hlavni¢innosti vykonavané pracovnikem CRM
mohou byt tyto:

» sprava centraini evidence a udrZovani piofibkaznik — kontrola nalezitosti
standardizovanych profil zakaznik, piipadné doplovani informaci, ozr@ni

zakaznik, s nimiz byla uko&ena snaha o budovani dlouhodobych wziaal.,

» sjednocovani vystupovani podniku k zékaznikovi -entidikace obchodnich
partneti, jejichz vztah s podnikem je z pohledu vice raldodavatel i odératel),
tvorba jednotnych podkldad pro vSechny pracovniky komunikujici s danym

obchodnim partnerem a za§ist jednotné komunikace,

» vyuzivani aplikace CRM pro tvorbu podkiach analyz s cilem teni hodnoty

zékaznika pro spaleost, poznani jeho pet a maximalizace délky vztahu,

» reporting zjis¢tnych poznatk o zakaznicich pracovnik obchodniho centra —
prodejci pak mohou na zakkadkchto informaci mimo jiné telefonick§i emailem
konktaktovat vybrané zakazniky s nabidkou.

Technicky Gtvar a vém zalerény pracovnik IT by il zajistit udrzbu vytvéeného
datového skladu a aplikace CRM.

9.2.4 Lidé

Uspsnost pistupu CRM v podniku je vyragnzavisla na lidech, kiejeho néastroje
pouzivaji. Pro fungovartizeni vztali se zakazniky je nezbytné, aby byli vSichni kompigtie
pracovnici seznameni se zasadami tohdtstypu a pinosy, které mize podniku pinést. Je
nutné, aby vsichni pracovnici zaujimali k CRM klgdrostoj a nevnimali ho jakoéoo, co
jim pridava a stzuje préci. Dale je nutné vedoucimi pracovnikyradiovat tymové pojeti
vyuzivani ziskanych informaci. Je nutnéegedCit pracovniky prodeje, aby ziskané
informace o zakaznicich nevnimali jako své knovwowhale dbali na Zjstugéni informaci
ostatnim pracovnikn. Kazdy zamstnanec musi byt ipswdcen, Ze toto neomezené
propojeni informaci mezi jednotlivymi pracovniky peosgsné pro spokaost a tim i pro
ného samotného. V opaém Fipadt by to pro spolénost znamenolo ztraty cennych

informaci o zakaznicich a nevyuZziti vSech pexdith pro usgsné fungovani CRM.

87



S aplikaci CRM KRPA v podniku nyni pracuji vykoniigditel, obchodniteditel,
specialisté prodeje a specialista marketingu. Rrsuputi podniku blize k centrické Urovni
CRM a sjednocenému vystupovani k zakaznikovi j@éubdzsiit povedomi o gistupu CRM
a také pouzivani aplikace CRM na vSechny &inance, kié se wastni vztahu se
zékaznikem. Krom zmirgnych pracovniik obchodniho centra by bylo vhodnétigpupnit
informace a umoznit zadavani novych pozhatlk zakaznich je8t vedoucim vyrob,

technologovi a pracovnikovi Utvatizeni jakosti.

Zptistuprénim wtSiho mnozstvi informaci by mohlo dojit také k kaifenéni aktivit
prodejd. Jak jiz bylo zmiano v gedchozim textu, Udaje o trzbach jednotlivych zakazn
jsou k dispozici v EPR systému podniku Oracle BExte. MozZnost zjistit vysi trzeb zakaznika
za ukité obdobi m& vSak ztohoto systému pouze vykoreditel a obchodnireditel
spole&nosti. Na zakla&gl mnou navrhovanych rozéni funkinosti sodasné aplikace CRM by
byly tyto udaje zfistuprény také dalSim pracovnikn spol€nosti. Znalost &chto dat
a moznost s nimi pracovat iZe vyrazg zvysSit hodnotu pro spaieost vytvéenou
jednotlivymi prodejci.

Nezbytnou podminkou spravného fungovani lidskéimkyp CRM je vzdlavani
a Skoleni. Posdomi zangstnan@ by meélo byt zvySovano jednak o samostnéfisupu CRM
a jeho zasadach, coZ souvisi s dovednostmi ézmné v oblasti managementu
a marketingu, tak také Skoleni v praci s aplikadRM; coz pati do IT gramotnosti
a v podniku je provagho pracovniky technického odgldni. Jak bylo zmiino v popisu
souasného stavu, fluktuace zéstnané obchodniho oddeni, jichZz se tyka iistup CMR
predevsim, je minimalni. VSichni pracuji sve sgalasti rekolik let a jsou zkuSeni. Vifpact
prijeti nového pracovnika fungujeimesicni Skolici program a seznameni s procesy na
pracovisti. Skoleni nutné vidledku zavedeni mnou navrhovanych gt by se tak tykalo
piedevsim zagstnan@ mimo obchodni centrum, Kieby byli zapojeni ddizeni vztal se

zékazniky.

9.2.5 Zakaznici
Klicovym prvkem orientace CRM jsou zékaznici. Navrh pmolénost KRPA
FORM v této oblasti je standardizovat pravidla grosuzovani finosu zakaznika pro
spole&nost a vytveeni tech kategorii zakaznik odliSujicich se podledtezitosti @ikladané
vztahim s danymi obchodnimi partnery. Na zakiakilezitosti €chto vztati by se poté rla
komunikace sd&mito zékazniky rozéit mezi obchodnihoreditele a specialisty prodeje.
Kritérium pro vyjadeni dilezitosti zakaznika by #&o byt tvareno rekolika dikéimi kritérii,
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témi mohou byt generované trzby zakaznikem, objenbr@teho zbozi, potencidlgtu ¢i
platebni morélka. Vaha, jakou tyto dikritéria maji v hodnoceni mit, musi byt odhadnuta

piiSlusSnymi odborniky #ad spolénosti.

Takto vyjadeny @inos¢i hodnota zédkaznika pro spét®st ma kroré jeho zadiazeni
do pislusné kategorie také vyznam pro posouzeni snabgiku udrZzovat a budovat vztah
nebo snahy o uk@eni tohoto vztahu. Zaklademrtigtupu CRM je draz na tvorbu
individualnich vztahh se zakazniky a dalSimtleréni na VIP zakazniky, kterym ma byt
vénovana zvlastni pozornostal@zité je tedy mit stanovena jasna pravidla proupogani

hodnoty obchodnich partrier

Komunikace s&mito zakazniky musi byt volena vhadma zaklad ziskanych
informaci. Je tedyféba zvazovat jak intenzitu, tak obsah komusikiao sdleni. Firma tedy
musi naleznout optimalni cestu jakstat v po¥domi zakaznika a zaravese vyvarovat
nadnérné komunikaci se zakaznikem.

V piipact, Ze je uéeny @inos a potencialistu zakaznika pro sp@eost vyhodnocen
jako nedostatany, podnik by mil uvazovat ukodeni vztali s danym obchodnim partnerem.
To je teba provéstizert tak, aby zakaznik nebyl zdrojem Spatnych referg@maipodnik.
Pokud je ukodeni vztahu iniciovano ze strany zakaznika, spast musi byt schopna
identifikovat a vyhodnotit fi¢ciny tohoto stavu, vippac zajmu se pokusit o jeho napravu

nebo alespd prijmout urita opateni a vyvarovat se podobnych ztrat v budoucnu.

9.2.6 MgiFeni us@Snosti CRM v podniku
Podnik by n&l mit stanoven systém ukazdiehéteni, umoaujici posoudit Usfsnost
vyuzivaného fistupu CRM. S phlédnutim k patebam podniku bych navrhoval zavést
a mefit ukazatele z oblasti marketingu, prodeje a vyBraastroje finaini analyzy.
Z oblasti marketingu bych navrhoval sledovat tygtiomy:

» loajalita ke zné&ce — pomoci tohoto ukazatele podnik sleduje vztatazniki ke
znace. Podnik by mohl vyhodnocovat mnozstviprocento zakaznik kteri za
urcité obdobi pesSli ke konkurenci. Pokud se KRPA FORM rozhodned¢mat
zékazniky do kategorii podleil@zitosti, bylo by vhodné v rdmci tohoto ukazatele
sledovat také loajalitu podleédhto kategorii,

» powdomi o zné&ce — ngieni formou sestaveni dotazniku zaslanéhoiasnym
a potencialnim zékaznik, ktery bude zagten na jejich po¥domi o znéce a zda

jsou schopni ji spojit s konkrétnimi produkty,
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» kvalita zn&ky — spolénost by néla v marketingovych dotaznicich zasilanych
zékaznikm také zohlednit ukazatel kvality ztky v porovnani se zgkami
konkurernimi. Pro n&feni miZze byt pouzita Skala 1 — 5,

» hodnota nabidky (cena a kvalita) — podnik byl madale vyhodnovat udaje
ziskavané hodnocenim spokojenosti zakazniloblasti vnimané kvality vyrolik
a jejich ceny stejhjako doposud, pouzivana Skala 1 — 5 je vyhovujici.

V oblasti prodeje by & podnik sledovat tyto ukazatele:

» vysledky prodeje - stegnjako dosud by @ podnik sledovat dosahové hodnoty

v oblasti prodeje, vyjd@né jak mnozstvim tun odebrané produkce, tak dosaze
vySi trzeb,
» trzby na zakaznika,

» zisk na zékaznika,

» mnozstvi zakaznik v jednotlivych kategoriich — podle stanovenychvpdal pro
zarazeni zakaznik do rekteré z kategorii by #h podnik sledovat vyvojéchto

kategorii,

» naklady spojené se ziskanim nového zakaznika éSagpt marketingovych aktivit
by meéla byt vyjadena ptimérnymi naklady na akvizici nového zakaznika.
Pro méfeni UuspgSnosti CRM mohou byt podnikem také sledovaggnd pouzivané

nastroje finatni analyzy. Pro &ely CRM navrhuji sledovat néilad ukazatele rentability
trzeb a naklail

Uvedené ukazatele marketingu, prodeje a finaanalyzy by il podnik sledovat jak
z hlediska dosazené hodnoty, tak z hlediska jejjcioje vcase. Mly by byt vyhodnocovany
piiciny dosaZzenych vysledka jejich promgnlivosti a na zaklafl toho pijimana dalSi
opateni.

9.3 Zhodnoceni navrhi

Uvedené navrhy se éauji zlepSeni saiasného stavu CRM a komunikace se
zakazniky spoknosti. Jsou formulovany ve snaze posunout podnikegenentované Grovn
CRM blize k urovni centrické, charakteristické mifm@ sjednocenim vystupovani podniku
k zdkaznikovi. Jejich delem je etSi efektivnost pouzivanych komundkdch nastraj,
prostednictvim pesrgjSiho cileni na vymezené segmenitykonkrétni zakazniky. Navrhy
jsou pojaty komplextia wnuji se zlepSeni vSectyi prvki CRM — technologii, dat, procies
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a lidi. Jsou také zmény nastroje, jakymi je moznédiiit a vyhodnocovat ugnost CRM

v podniku.

Navrhy v oblasti technologii jsou shovany k dosazeni &8i informovanosti
GcastnikKi CRM v podniku a #tSi prehlednosti ziskavanych informaci.¢ji se také

rozSieni spektra analytickych moznosti a detailnimu pazrakaznika a jeho feb.

V oblasti dat se &nuji vymezeni dlezitych Udaj, které by spoknost néla
0 zakaznicich shirat a zaznamenavatirdahuji zde potebu jednotného skladovardichto
informaci a pistupu k nim. Charakteristickym znakem vySSi Ut0@RM je také vytvéeni
profila jednotlivych zakaznik Proto je sotasti této podkapitoly také navrh jakymizpbem
tyto profily vytvéret a jaké Udaje by &y obsahovat. Kompetentni pracovnici sgolesti
poté mohou do¢thto profili nahliZzet a vytviet si komplexni pohled na daného obchodniho

partnera a podle tohdippusobovat svoji komunikaci.

Opateni navrhovana v oblasti prodegsou Uzce spojena s ostatnimi prosragmi
zménami. \eénuji se jejich organizamimu zajiséni, kdy navrhuji vytvéit specializované
pracovni misto pro aktivity spojené s CRM, kterévjerganizéni struktde spolénosti
zatlenéno do obchodniho centra. Zaraviaké zmiuiji ¢innosti, které by rél tento pracovnik

vykonavat.

DalSi navrhy jsou za#iieny na to, co je nutné provést pro spravné fungoZiiv
v podniku v oblasti pracovnik Je dilezité, aby byli vSichni kompetentni pracovnici
seznameni se zasadaniigupu CRM a jeho moznymifimosy pro spoknost. Dale zde
navrhuji zgistupreni ziskdvanych Gdéja vyuzivani aplikace CRM vice zastnanci, kté
mohou komunikovat se zékaznikem. Toto j@edity krok pro sjednoceni vystupovani

podniku k zakaznikovi. Dale zdewmdziuji potrebu Skoleni a vadavani v oblasti CRM.

Dulezitym navrhem v oblasti zakaziiike vytvareni standardizovanych pravidel pro
posuzovani hodnoty aiposu zakaznika pro spétest. Vychazi ze zakladpristupu CRM,
kdy podnik musi byt schopen posoudit, zda je gfiovithodné usilovat o dlouhodoby vztah

s danym zakaznikem nebo éadivaZzovat o ukodeni tohoto vztahu.

Zawrecneé navrhy vychazeji z petby podniku sledovat usgnost pistupu CRM. Je
zde navrzenodkolik ukazateh z oblasti marketingu, prodeje a figan analyzy, na zaklad
kterych je podnik schopen vyhodnotit svoji &asnou situaci a podle vyvoje ukazatelcase
sledovat trend. Po vyhodnoceni a analyze dosazenjgtbdki je mozné identifikovat jejich

konkrétni piciny a @ijmout opateni ke zlepSertizeni vztaki se zakazniky.
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10. Zavér

Tématem pedlozené diplomové prace je Komuniké mix spolénosti KRPA
FORM, a.s. Jeji zpracovani poskytlo autorovi moknoszsSfit si poznatky v oblasti

marketingové komunikace a nasléde aplikovat v progedi konkrétniho podniku.

Teoreticka ¢ast prace obsahujdi tkapitoly. Je zde provedena deskripce nastroj
marketingového mixu ve smyslu ,4P“, na kterou nayezshrnuti poznatk z jedné z jeho
slozek, marketingové komunikace. Tato kapitaiéblzuje komunik&ni proces a jednotlivé
nastroje komunik&niho mixu. Teoretickouwast dotvéi kapitola CRM, zar@&ujici se na
problematikutizeni vztali se zakazniky.

Uvodni kapitola praktickéasti giblizuje vybrany podnik, zniiuje poslani spot@osti
a jeji zakladni charakteristiky. Dale stnd pojednava o dlouhé tradici papirenské vyroby
v sidle spolénosti v Dolni Branné, o kterou se komuriikiisdtleni spolénosti¢asto opiraji.
Pro blizSi poznani pragdi podniku je dale provedena PEST analyzagtedva analyza
a Porterova analyza konkurgrich sil. Organizace marketingovych aktivit ve gnbsti,
identifikace jejich zakaznik a SWOT analyza jsou obsahem kapitoly nasledujipiny
pohled na spotmost KRPA FORM dotvd kapitola o marketingovém mixu, ve které je
popsana vyrobkova, cenova a disttibupolitika podniku.

Prvni z kltovych kapitol prace analyzuje stavajici marketingovkomunikaci
spole&nosti KRPA FORM a jeji nastroje. Jejichdet je uveden v nasledujici tabulce.
Tabulka 11 Nastroje komunikaéniho mixu KRPA FORM

Reklama Podpora prodeje Public Relations Osobni prodej
Tisten& Darky, prémie, Charitativni dary Prezentacé p
prodeji
Venkovni Vzorky Sponzorstvi Prodejni setkani
Elektronick& Veletrhy Spotenské akce Vzorky

Rabat, skonto Exkurze do vyroby

Marketingovy pispivek Skolici programy

Predvaani vyrobki Schranky pro

zlepSovaci nagty

Zdroj: Zpracovano autorem
Pro shrnuti pouzivanych nastiranarketingové komunikace Ize uvést, Ze reklama je

zantiena pedevSim na prezentaci produktovych skupin a jedthyoth vyrobki,
institucionalni zar&eni reklamy je minimalni. Podnik se v $aané dob hospod#&ské recese
sousteduje na hledani aspor, a proto $ada nastrdj reklamy, vyhodnocenych jako

neefektivni, pestala pouzivat. V oblasti podpory prodeje ma sjpalst jizfadu let zavedeny
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acinny systém nastrdj které odpovidaji marketingové strategii podnik@ximalizovat
objem prodeje. Aktivity v oblasti Public Relatiojgou provadny spiSe na Urovni matké
spole&nosti a vztah swejnosti vytvéden s KRPA Holding jako celkem, nez s jeho
jednotlivymi spolénostmi. Komunikani mix podniku KRPA FORM dotvwéa osobni prodej,
ktery je velmi vyznamnou sloZzkou. Zajie planovany objem prodeje, budovani vitale
zé&kazniky a z§tnou vazbu komunikace.

Druhou kl€ovou kapitolou prace jsou navrhy &m komunikace spotmosti,
orientované do oblastizeni vztali se zakazniky. Zakladni Uravéohoto gistupu byla ve
spole&nosti implementovana v fiochu roku 2008. Bvody pro dalSi rozvoj této metody
shledavam fedevSim v 67% podilu TOP 20 zakaznika celkovych trzbach podniku
a zakazkové vyrah ktera ma hlavni podil na vykonnosti firmy a jeacdkteristicka fesnym
plnénim zékaznikovych poZadavk Navrh zm&n je pojat komplexi a wnuje se vSem
prvkim piistupu CRM — technologiim, lidem, proées a daim. Hiblizuje KRPA FORM
k centrické urovni CRM, charakteristické centragniidenci zakaznik vytvaenim jejich
profili a sjednocenim vystupovani podniku k obchodnimnednn. Rozvoj gistupu CRM
umozni podniku ziskavat, zakladat a analyzouégité informace o zdkaznicich. Na zaklad
piesné identifikace pteb bude podnik snadin provadt akvizice novych zakaznik
a budovani vztahse stavajicimi obchodnimi partnery. CRM umoznkifa¢jsi vyuzivani
stavajicich nastrdj marketingové komunikace a jejich cileni na vybraegmenty. esné
plnéni z&kaznikovych poZadaiwk vyvold rist vytvdené hodnoty pro zakaznika

a v ndvaznosti na tom se projetr$trvykonnosti podniku a stabilizace jeho trzeb.

Domnivam se, Ze cil, stanoveny v Gvodu diplomové e, byl splén. Provedl
jsem analyzu sodasného stavu marketingové komunikace podniku KRPA BRM, a.s.

a rozpracoval jsem navrh zlepSentizeni vztahi se zakazniky.
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12. Frilohy

Priloha A- Ukéazka nabizeného sortimentu tisképis
Priloha B —Ukéazka nabizeného sortimentu kantsitgich papii

Priloha C —Ukazka sortimentu kotdii
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Priloha A

r

BUSINESS FORMS KRIPAFORM

%&! Standard Continuous Forms
KRpp Custom Forms

Continuous Laser Forms
Variable Data Printing =~

aktualizace 01/ 2005

Priloha 1 Ukazka sortimentu tiskopid



%Q Custom Forms
KReA

Printed Continuous Forms

Sizes,

Number of plies,
Paper grades,
Perforation and

Folding

are the same as those
of standard forms

5 cblours .
- in a variety of snzes to
‘ meet yuur requ}rement

'ered pay slips and PIN maners)

~ bond paper .
-carbo ess paper

( p
- innner tmt
- insert mailgr

;Offset paper
Laser paper

Options avallable
- continuots
- single sheets

“Sﬂﬁgiesheets with

allongeﬁ(detachable

aktualizace 01/ 2005

Priloha 2 Ukazka sortimentu zakazkovych tiskopié

BUSINESS FORMS IKRPAFORM

in a variety of sizes,
specifications and
features to meet your
requirements

Printing in up to 5 co-
lours

- sheet to sheet

- roll to sheet




Continuous Laser Forms o 5 e

Long-run Laser Stacks
Krep "

Standard widths: 10 000 sheets/stack - cross perforation
240, 375 mm optionally
max. width 480 mm - line hole marginal
punching
- vertical perforation

Blank or pre-printed

Laser Rolls

Standard widths: abt. 40 000 sheets/roll - cross perforation
240, 375 and 457 mm (12" optionally
max. width 480 mm diameter up to 125 ¢cm - line hole marginal
punching
- vertical perforation

or pre-printed

= Instead of using fan-fold computer forms from a small box, many high-speed data instalation now use large
rolls and stacks to reduce the time to change paper

= All laser forms are manufactured from the top-quality laser paper or optionally, OCR paper. All in 70 - 90 gsm.

axtualizace 01/ 2005

Priloha 3 Ukéazka sortimentu standardnich tiskopié v nekoné&ném provedeni



Priloha B

r

~ OFFICE AND HOUSEHOLD STATIONERY
) Plan apers | ‘

Coloured Papers
Printed Papers

aktualizace 01/ 2004

P¥iloha 4 Ukazka sortimentu kancel&skych papini



Printed Papers

Lined Paper, Squared Paper  Size

A3, 200 sheets

Graph Paper

A3, 500 sheets
A4, 500 sheets

Graph Pads

A3, Ad
50 sheets

Manuscript Paper

A3, 200 sheets
A4, 200 sheets

A4, A5
50, 100 sheets

70x100 cm,
other sizes
can be agreed

Rolls in foil (christmas):
- 1 sheet 70x300 cm
- 3 sheets 70x100 cm

aktualizace 01/ 2004

Features

8 mm blue rule
5x5 mm blue squares

folded

1 mm green grid lines

1 mm green grid lines
one side printed

5xb mm blue squares
both sides printed

Printing in up to
5 colours

4 colour flexographic
print

- christmas patterns
- neutral patterns
- industrial design

P¥iloha 5 Ukazka sortimentu potiS&€nych kancel&skych papini

OFFICE AND HOUSEHOLD STATIONERY

Paper grade

Writing paper
70 gsm

Writing paper
80 gsm

Graph paper
80 gsm

220 gsm

Ofset paper
Laser bond paper
Carbonless paper
60 - 120 g/m?

Sulphite wrapping
paper
Greaseproof paper
KH PACK ST

KH PACK WS

KH PACK WR

KH PACK L
30-70gsm



| OFFICE AND HOUSEHOLD STATIONERY

E QQ; Plain Papers Size Features Paper grade
| =y

=)

KRPA

Copier paper

A3 50 sheets/ream White multipurpose 70, 80, 90 gsm
A4 50 sheets/ream copier paper

- A4 500 sheets/ream  Paper made of recycled 80 gsm
v/ A n material suitable for
 EeRY ' usual office tasks-
writing, printing,
copying.

White Office paper

A3 500 sheets/ream  White woodfree office 60, 70 gsm
- A4 500 sheets/ream  Paper

Manifold Paper

| A3 or A4 White woodfree office 30, 40 gsm
1000 sheets/ream paper ~

4 KH COPY Carkoniess Paper

A3 or A4
500 sheets/ream

A3 or A4
500 sheets/ream

A3 or A4
500 sheets/ream

CF (bottom sheet)* 54 gsm

CF (bottom sheet)* 52 gsm

CF (bottom sheet)* 54 gsm

95x68 cm 20 plain white sheets ~ White woodfree
] per pad ~ paper
5 pads per carton 80 gsm

Punched at top to fit standard easels

) N
T 00 . ? T
| | om

T
|
;ﬂ 50 cm |

aktualizace 01 / 2004

Priloha 6 Ukazka sortimentu standardnich kanceléskych papini



Priloha C

4
Krpp Thermal Fax Rolls
Large Format Ink Jet and Copier Pz
Printed Rolls

e

aktualizace 01 /2005

Priloha 7 Ukazka sortimentu kotowka



LJEJ) Till Rolls & Adding Machine Rolls  widtn Standard diameter ~ Core

s =
- - e 50 mm
& = P Aty A o/ mm

- L

standard lengths
2-Ply Rolls

gﬁdﬁly %vailable in four colours.

You can choose from 4 paper grade combinations to get
the ideal roll for your machine:

ink ribbon required

carbonless + carbonless (CB + CF)

bond + self-contained (BOND + SC)

no ink ribbon required

self-contained + self-contained (SC + SC)

| standard lengths self-contained/carbonless + carbonless (SC/CB + CF)

An extensive range of roll widths and lengths exceeding the above standards available.
The single and two-ply rolls are available in a variety of grammages with the paper thickness varying from the
standard to a high-bulky quality to meet all your requirements.

aktualizace 01/ 2005

Priloha 8 Jednotlivé vyrobky produktovérady koutoucki



