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ABSTRAKT

Abstraktcesky

Prvni ¢ast prace obsahuje zhodnoceni teoretickych po@ndgipsSi pochopeni definic
klasického a nového marketingu, konkurenceschopriastkurergni vyhody a zejména
CRM. Ve druhé, analytickéasti gedstavuji spolénost, jeji charakteristiky, fpdnosti a
nedostatky, ¥em sp@iva jeji konkurenceschopnost a jaké usili vyvipudovani vztain
se zdakazniky. Jadrem je analyza CRM ve gpalsti, kterd zahrnuje charakteristiku
databaze zékaznila zédkaznického centra. V zéw jsou uvedeny dopogani pro zlepSeni

sowasného stavu a dosazeni novych konktmh vyhod.

Abstrakt ve sg#tovém jazyce

The first part of bachelor work includes evaluatioihtheoretical piece of knowledge,

better insight to definition of marketing, compe#iness and compatitive advantage and
chiefly CRM. In the second analytical part | presie company, her characterictic, strong
points and weak points, in what lies her compediiess and what make effort to building
the customer relationship. The root of the bachelork is analysis of CRM in the

company, which contains characteristic databaseistomer and cliental centre. In the end
are ushered references for improvement of the ptestte and procuration the new

competitive advantage.
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UvoD

Podnikatelské progdi v poslednich letech prochazi zavaznymiérmmi. Nejenze
nabidka ¥tSiny komodit pevySuje poptavku, ale konkurem prostedi se stéle vice

globalizuje a do podnikani pronikaji nové&tfiacové a komunikéni technologie.

V dnesni dob jsou zakaznici ffetizeni informacemi. Na trhu je nghledné mnoZzstvi
zbozi a sluzeb za srovnatelné ceny. Klasické fopmydeje selhavaji, proto je musi
nahradit &co jiného, co by zvysilo loajalitu zakaziila umoznilo ziskavat zakazniky
nové. V minulosti se do popdi zajmu marketingovych odbordikdostala spolaost
orientovana na zakaznika, ktera zohtedhla jeho pdeby. Jednou z moznosti jak se dnes
spol&nosti snazi fekonat globalni konkurenci je, Ze se Z&ami na rozvoj a upatovani

vztahi se zakazniky.
Nazev mé bakatéké prace zni : CRM jako konkukam vyhoda firmy Pozemstav, s.r.o.
Dané téma jsem si zvolila, protoZe se zajimamam pubblematiku:

- nové definice, pojmy

- fizeni vztali se zakazniky

- moznosti a zfisoby, jak dosahovat konkurarich vyhod podniku.

Pro zpracovani tohoto tématu jsem si zvolila stavdiomu Pozemstav, s.r.o., ve které
jsem se setkala s ochotou a pozitivnitiisgppem. Jedna se o firmu, kterd ssuje
stavebni vyrob vSech obak, rekonstrukci, zanimické a beton&kée vyrol. Je to

relativné mlada firma vitebicském regionu, ktera v séasné dob zaziva prudky rozvo.

Cilem prace je provést analyzu gasného staviizeni vztali se zakazniky ve firtn
Vztahy se zékazniky na prahu noveéletiho tisicileti je nutno budovat na novych
zakladech, adekvatnim vyznamu role zakaznika ¢asmych podminkach podnikani, kdy

je nutno zavégt moderni nastroje CRM pro efektigjii komunikaci se zakazniky.

Ve své bakal&ké praci se buduémovat hlave konkurenci, konkuremim vyhodam a
fizenim vztah se zakazniky. V prvniasti prace se zatfiim na zhodnoceni teoretickych
poznatki, které se tykaji mého tématu. V analyticiésti popiSu saiasny stav podniku,
v éem spa@iva jeji konkurenceschopnost a jaké Usili vyvijbudovani vztah se
zakazniky. V zégru dopordim podniku, jak by mohl iispst k rozvoji zakaznickych

vztahi a tak posilit svoji situaci na trhu a svou konkuweschopnost.
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|. TEORETICKA CAST
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1  ANALYZA TEORETICKYCH POZNATK U

Stale mnoho lidi se domniva, Ze marketing je powa o0 prodejnich technikaah o
reklame. Ale neni se v podstatemu divit. Kazdy den na nas dtaelevizni reklamy,
novinové inzeraty, telefonaty nebo reklamy na imé¢u a to vSe v ramci podpory prodeje.

Marketing se ale netyka jen reklaiyprodeje, jednalo by se pouze o&pi ledovce.

1.1 Definice marketingu

Existuje cel&ada definici, jak ze strany auicodbornych marketingovych knih, takady
instituci a spolénosti, kt& maji vzdy spolény jeden subjekt, kterym je zakaznik a

uspokojeni jeho péeb a pani ke spokojenosti vSech, Ktgsou v procesu zainteresovani.

1.1.1 Klasicky marketing
Nyni uvadim gkolik definic k lepSimypochopeni marketingu:

Dle Kotlera chdpeme marketing jakgSpolecensky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny svér/pbly a pani v procesu vyroby a

sneny vyrobk ¢i jinych hodnot.“[3, s.30]

.Marketing je procesrizeni, jehoz vysledkem je poznanfedvidani, ovlizovani a
v konené fazi uspokojeni pb a gani zakaznika efektivnim a vyhodnynisppem

zaji¥ujicim spl@ni cilki organizace.”[8, s.8]

Moderni a uznavanou je definicéijatd Americkou marketingovou spéteosti (AMA):
.Marketing je procesem planovani a naplvani koncepce, ogevani, propagace a
distribuce mysSlenek, vyrobka sluzeb, ktery s#fuje k uskuténeni vzajemné vyény,

uspokojujici poteby jeding a organizaci.”

Ja osoba si pod pojmem marketingi@dstavujifizeni vztali na trhu, kde dochazi na
zaklad vymeny k utv&eni urité hodnoty pro zdkazniky a uspokojovani jejichigbta

prani.

Aby doslo ke smné, musime vynalozit dité asili. Prodavajici museji vyhledavat
kupujici, udlat si obrdzek o jejich pt#bach, produkovat kvalitni vyrobky a sluzby,

uréovat ceny, snazit se podporovat prodej, skladdvakiza distribuovat je k zakaziik.
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Mezi zakladni ukoly marketingu gét
* vyvoj novych produkt
= vyzkum
* komunikace
= distribuce

» cenova politika

sluzby zakaznikm.

Spotebitelé vyuzivaji svych znalostfighledani vyrobk nebo sluzby, které si mohou

dovolit zaplatit.

1.1.2 Novy marketing

Tradini pojeti spabvalo v marketingu pouhy prod&ij reklamu. Bylo postaveno na tom,
Ze jde vice o ziskani zédkaznika, nez & péxj. Zdiraziovalo, Ze zalezi na tom mit zisk z
kazdé prodejni transakce a Ze neni nutné upoutazaéka natrvalo. Zabyvalo se vice tim,
jak prodat zakaznikovi vyrobky nez jak mu poroztinjak s nim komunikovat, jak
vytvorit a dodat zakaznikovi skuteou hodnotu. [3, s. 68-69]

NaSesti bylo toto pojeti fekonano. Novy marketing v sdlzahrnuje nové nastroje,

¢innosti a pojmy, které mohou byt krokem, jak dogsahlirkonkuregini vyhody.

Marketingové firmy se dnes snaZi o to, aby ziskalyhejvice informaci o zakaznikovi a

navazaly s nim hodnotny a dlouhodoby vztah.

V souwasné dob se vytvdeji nové formy vztah se zdkazniky s cilem poskytnout jim
vyjime¢nou hodnotu. A pr&ymocnym marketingovym nastrojem pro vyiwdi vztali se

zakazniky je internet.

Philip Kotler definoval gkolik rozdili mezi tradénim a novym marketingem. V tabulce

uvadim jen ty vybrané, které povazuji z&sini.
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Tab. 1. Tradini a nové pojeti marketingu

Tradiéni pojety Nové pojati
Hlawnd roli hraje produlet Hlawnd roli hraje zalcarnile
Masowy marketing Tréity segment, indirdualnd zakaznik
Fiskat co nejrice zakaznild Dleuhodbich vetahil se zakasnily, spokojenost zakaznildy
Elasicke nastroje (dotaznik, telefon) Internet, rozve el obchodovand

Pramen: vlastni zpracovani

1.1.3 Elektronicky marketing

V sowasné dob dochazi k prudkému rozvoji vyuZzivani internetuerigt nAm nabizi
nespdéetné moznosti. NZu fici, Ze snad v kazdé oblasti dneSni nové globadinév
ekonomiky sehral a dosud hraj@ekitou roli. Rozvoj zasahl i marketing, na jeh@klad
vznikly nové zmsoby obchodovani a komunikace, nové nastroje a onodjmi.
S nastupem Internetu firmy nemusi jiZ oslovovatazakky @imo, ale mohou k tomu

vyuzit elektronické prostdky.

Elektronicky marketing, ktery se také ozop jako e-marketing, je soéasti oblasti
elektronického podnikéni, tedy e-businessu, ktgnyZziva elektronickych komunikaich
prostedki v podnikatelskychéinnostech. Pro elektronickou propagaci se dnes ipauz
hlavre World Wibe Web, kde rizeme najit reklamy propaguijici vyrobky a sluzbyo Pr
podporu prodeje se ha@nvyuziva SMS/MMS zprav, elektronické posty, gl se

weboveé formulée, pdadaji se internetova diskusni fora. [5, s. 53-57]

Vztahy mezi dodavateli, podniky, ogtateli a koncovymi zakazniky se formuluji na

n¢kolika elektronickych trzich, kteréiheme rozdliit do ndsledujicich kategorii:

1. Business to Business (B2B) — trh, na kterém époick prodeji zboZi a sluzeb mezi
jednotlivymi firmami. Trh B2B je charakteristicky enSim pétem subjeki,

vétSimi objemy realizovanych obchibda WtSi primérnou cenou uskutecéné
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objednavky. Do oblasti B2B spada také trh Businesssovernment (B2G), na

kterém firmy dodavaji zboZzi a sluzby statnimu sekto

2. Business to Customer (B2C) — trh, na kterémridigbiéi prodavaji zbozi
koncovym zakaznikn. Vystupuje zde obvykle &&i mnoZstvi subjelt kteri

nakupuji zbozi v mensich objemech a s mengh§mou cenou.

3. Customer to Customer (C2C) — typ trhu, na ktedmohazi k vyréné zbozi a
sluzeb mezi koncovymi zakazniky. Dobrou ukazkou Q&@ jsou bazary nebo

osobni inzerce typu koupim/prodam v tisku.

4. Customer to Business (C2B) — segment obchodtiow@ny zakazniky. Diky
internetu mohou zakaznici sna&finkontaktovat firmy a komunikovat s nimi.
VétSina firem laka potencialni zakazniky, aby jim gifednictvim webu posilali
své navrhy a dotazy. Zakaznici mohou samostayhledat a porovnat nabidky a

iniciovat nakup. [5, s. 53-57]

Pres vSechny igednosti elektronického marketingu, které #gathlavré v rychlosti a
flexibilit¢, stdle mnoho firem ho nevyuziva a nepovazuje mahdnotny nastroj. Prav
Internet povaZzuji za nositele cennych informaci e zakaznika tak i pro firmu. Aby
firmy zastaly konkurenceschopné, museji sézgiisobovat novym technologiim, které se
neustale vyvijeji a inovuji. Musime ale vzit v Guahnegativni stranky elektronického

marketingu. Mezi & pati:
* nevyzadana posta (spam)
* omezenost ve vztahu ke sfadtiteli
= bezpeénost a etika

» [ikvidace mnoha pracovnich mistré@alnici, zasobowa)
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1.2 Konkurence

Schopnost konkurence je jadrem &dmu nebo nedsphu podniki. Konkurence rozhoduje
o vhodnosti &ch ¢innosti podniku, které mohouippst k jeho vykonnosti, nap inovaci

nebo dobré realizace svych z&in

Dulezité je sledovat cile konkurence, nébty jsou rozhodujici pro zji&hi jakych
vysledka dosahla konkurence na trhu. Nasledkem toho je &iizn Ze kazdé rozhodnuti
podniku musi vychazet zditych predstav o sohsamém, o oditvi ve kterém fisobi, o

konkurenci a zakaznicich.

Misto tradénich definic konkurence ztfiji jeji alternativni, srozumitelné, pragmatické

vyjadreni, které podle gnkrasre vystihuje podstatudci.

" Konkurence se neodehrava mezi tim, co podniky vymbvych tovarnach, ale mezi tim,
co ktomu dodaji formou ohal souvisejicich sluzeb, reklamy, poradenstvi, ngizno

financovani, zfisohi dodavek, uskladmi a dalSich ¥ci, jichZ si lidé ceni."(Levitt)
.Slabé firmy své konkurenty ignoruji; gmerné firmy vyznamné konkurenty napodobuiji;

vynikajici firmy své konkurentygabihaji.“(Kotler)

Konkurenci lze porazit tak, Ze zadime jako prvni. Sami se musime snazit o to, abg nas
vyrobkovarada zastaralaitve, nez to uéla konkurence. NejtSi ohrozeni fedstavuje

konkurence v podabmalych firem, kt& maji potebu zn&nit pravidla hry.

Mriviw s

valky rozhodnou zakaznici, ne konkurenti.

Konkurenci nizeme zkoumat podle z&ek, odwtvi, formy nebo rodu, ipadre se ji

muzeme zabyvat z hlediska adivi a marketingu.

1.2.1 Trzni pojeti konkurence

V sowasné dob je vhodné se zatit na firmy, které uspokojuji stejnou gebu — trzni
pristup, nez sledovat firmy vyréfici stejné vyrobky. Lze tak identifikovat SirSiughnu

konkurenti, ktefi uspokojuji stejnou pétbu.
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Trzni pojeti konkurenceénuje pozornost firem zatfenou na SirSi rozsah potencialnich

konkurenti a snazi se vytwat dlouhodobé marketingové plany.

1.2.2 Primyslové pojeti konkurence

»Priamysl je skupina firem, které nabizeji vyrobky natudny vyrobki, které jsou schopny

vzajemd se nahrazovat”.

Vzajemré se nahrazovat rozumim tak, Ze pokud se zvySi aevdeho vyrobku,
pravdpodobré o rgj poklesne zdjem a spebitel z&ne vyhledavat lewy)Si vyrobek se
stejnymi vlastnostmi. Takovym fixladem nt@ize byt automobilovy mgmysl nebo

farmaceuticky pimysil.
Primysl Ize charakterizovat faktory, mezi ktéaélime podle Kotlera [4, s. 221-224]:
= pocet prodejd a stupé diverzifikace
= bariéry vstupu a pohybu
= bariéry vystupu a pohybu
= struktura naklail
= vertikalni integrace

» stupe globalizace.

1.3 Konkurenceschopnost

Po definovani konkurence se dostavame k pojmu kemcgschopnost. Tu chapeme jako

schopnost uplatnit konkur&mi vyhody v konkuretnim zapaseii konkurentim.

Konkurenceschopnost  pat k dialezitym  pozitivnim  vlastnostem  podniku.
Konkurenceschopnost je vysledkefispbeni konkuremich sil v konkuretnim prostedi.
Cim vy3si hodnotu konkurenceschopnosti podnik m@, j§ samoejmé vy3si jeho

aspEsSnost a efektivnost v ramci konkurence. [1, s. 59]
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Konkurereni schopnost je chapana jako schopnost ziskat \keméni vyhodu“ v ramci
turbulentniho trzniho prastdi, prostednictvim nizkych néklad nebo diferenciace

vyrobkovéci funkeni. [6]

Marketing konkurenceschopnosti Ize definovat nasleg[1] :

»Marketing konkurenceschopnosti je cilenéedon¥lé a casoprostorové teoreticky
zdivodrené hledani strategii, taktik jednotlivymi produgem¥i zaji&ovani odbytovych
moznosti v globalnim segmentovaném trznim f@osta @i aktivnim boji s konkurenty a

konkurenci v dané komodliod\etvi, funkci,case a prostorti

MuZu fici, Ze tato definice je pouZitelna nejenom v p&dtelské oblasti, ale i vBném
dennim Zivot kazdéhoclovéka, @i uspokojovani svych ptab. Vzdy kazdy jedinec

zaziva situace v konkurémim prostedi.

Z vySe uvedeného je patrna jedrig,\vje mozné brat konkuréni schopnost jako vyhodu
majici nas podnik oproti svym konkurémt. Tato vyhoda iri#e mit podobu hodnoty,
kterou je podnik schopen vytkib v rdmci svého hodnototvornéh@ttzce na zaklat

meénicich se podminek a feb trhu.

1.3.1 Verze konkurenceschopnosti fimyslového vyrobce

VySe uvedené charakteristiky advi jsou velmi dilezité a umoiuji identifikovat

nasledujici typy oditvi podle jejich struktury:

» ryzi monopolie — nastava Vipad, pokud jedina firma nabizi &ity produkt
v jedné zemi. Tento monopol sdibe vytvait na zaklad regul&nich opateni
statu, licenci, patefaita jinych gicin. Monopol, neni-li regulovan, si ige
dovolit vysoké ceny, minimalni reklamu a rozsahzsly nebt zékaznici
nemaji jinou volbu. Pokud se vyskytne nebé&zp@nkurence, monopol iie
z&it nabizet vice sluzeb a investovat do technologig, bude fungovat jako
omezeni vstupu. Regulovany monopolz®a byt ginucen k nizkym cenam a

nabizet vice sluzeb jakdgan®t verejného zajmu.
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1.3.2

ryzi oligopolie — sklada se zkolika firem, které nabizeji stejny vyrobek. Zde
muze byt €zké rozlisit vyrobky jinak nez cenou, pokud se ragbonabizet jiné
sluzby. Kdyz jsou nabizené sluzby u vSech konkirem stejné urovni,
jedinym zmisobem, jak ziskat vyhodu, je snaZit se dosahov&iat naklad.

NizSich naklad Ize docilit rozvijenim vySSi Uro¥rstrategie.

diferencovana oligopolie — sklada seékalika firem, které nabizegast&ne
rozdilné vyrobky. Rozdily mohou byt v kvaljitvlastnostech, nebo sluzbach.
Kazdy z konkurerit se snaZzi ziskat vedeni alespojednom zé&chto rozdit,

zaujmout zakazniky a na zak&mbho ziskat mimiadny zisk.

monopolistickd konkurence — sklada se z mnoha kamily kdy kazdy je
schopen odlisit své sluzby od ostatnich &plinebo ¢asteéns. Casto se
podnikatelé vdchto oblastech zaffuji jen na ukité segmenty, jejichz
pottebam a pozadaukn se pl& prizpasobuji a diky tomu tak dosahuji
mimoradny zisk.

dokonala konkurence — dokonale konkwrénodwtvi se skladd z mnoha
subjekfi, nabizejicich v podstatstejny vyrobek a sluzby. Jestlize zde neni
zadny zéklad pro diferenciaci, ceny vSech vyfoldmdou stejné. Zadny
z konkurent nebude pouzivat reklamu, pokud reklama neni fgdkem, jak
dosahnout psychologické diferenciace. V tomigpgd vSak bude fesrgjsi
zaradit takové odstvi do monopolistické soefe. Mimaadny zisk Ize u
dokonalé konkurence dosahnout pouze sniZzenim nakhed produkci ¢i
distribuci. [4, 5.221-223]

Ukazatele konkurenceschopnosti

Ukazatele, které fize firma u konkurence sledovat, jsou fitaihpiednosti a nedostatky.

Finartni situaci konkurenta lIze zjistit podlétpklicovych ukazatéi:

1. porer likvidity — fik4, zda je konkurent schopen snadno plnit svéndimia

zavazky z kratkodobého hlediska v daplatnosti.
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2. strukturacistého jnéni — vypovida o tom, zda konkurent je schopen phwié
dlouhodobé zévazky ¢i vétitelam. Je zde hrozba vzniku problému, pokud
konkurentova struktura kapitalu obsahujéili® mnoho dlouhodobych pasiv

v poneru k cennym papim podilniki.

3. mira ziskovosti — ukazuje, zda konkurent dosahujitého zisku. Mira ziskovosti

se da sledovat podle navratnosti celkovych akgwnych papir, nebo zisku.

4. mira obratu — ukazuje, jak konkurent efekdimyuziva svych progedki. Zjistuje
se pordrem objemu prodeje za stanovené obdobitkgrnym aktivim. V pripads

nizké miry obratu se snizuje mira ziskovosti.

mira jistoty akcii — ukazuje, zda akciovy trivéiuje v danou firmu. Mii se zndnami

pramérnych ziski nebo podle hodnoty na burze.

1.3.3 Konkurenéni boj

Manazer, ktery ma dostatek informaci o konkuremtize snad#i stanovit strategii. Ma
dobry gehled o tom, na kterou firmutrhe UsgsSre zaut@it. ManaZer se musi rozhodnout,

na koho zautsi a na koho ne, ale nejlepsi je, kdyz se nebaggitéagi jako prvni.

Firma nebo manazZer the zamdfit swij Utok na rkterou skupinu konkurett

Z nasledujiciho rozdeni:

1. Silni konkurenti versus slabi - v tomtiigact se firma zaruje hlavé na slabsi
konkurenty, kté vyZaduji mén zdroji a ¢asu na ziskani trzniho podilu. Tim ale
moc neziska. Ne#éta by zapominat i na silné konkurenty a saiits nimi, neb6 to

je cesta jak dosahnout sebezdokonalerti dgbSim Utoku tak projevit své kvality.

2. Blizci konkurenti versus vzdaleni konkurentde ze firmy pou s €mi konkurenty,
ktefi se jim nejvice podobaji. Ale neni dobré likvidowwé blizké konkurenty,

protoZe to by se pak mohlo obratit protiégit

3. Dok versus Spatni konkurenti - na trhu vystupujiid@bSpatni konkurenti. Déb
konkurenti hraji fair-play, dodrzuji pravidla tgnyslu, preferuji zdrava odtwi,
jsou zamdteni nacast paiimyslu, snazi se motivovat ostatni k nizkym nakhach

piijimaji svoji pozici na trhu co sedg podilu a zisku. Spatni naopak nehraji fair-
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play, nedodrzuji zasadyimyslu, snazi se skupovat akcie, a ne je pédiskavat,
investuji do nadirné kapacity - prostneustale porusuji konkur&m rovnovahu.
[4, 5.232]

1.4 Konkurenéni vyhoda

Pokud ma podnik konkuréni vyhodu, zajiBuje si tak usgch. Hodnota, kterou je podnik

schopen pro své zakazniky vyfitee stava jadrem konkurém vyhody.

Konkurergni vyhodu je mozné hledat ve vSech oblasi&@ohosti a fungovani podniku.
Muze se skryvat ve forénnizSich nékladl, v oblasti vyrobkové, furdni a procesni
(marketing, inovace). Zdroje konkukem vyhody mohou sifovat i do oblasti finaéni Ci
personalni (kvalita a Uroudidského potencialu). Konkuréni vyhoda nize byt naprosto
vSudygitomna, zalezi pouze na podniku a jeho jednotlivpchcovnicich, jak pochopi
strategii podniku a budou se snazit nachazet datflSi moznosti (zdroje) konkuken

vyhody.

1.4.1 Hodnotovyretézec

Pokud chceme odhalit zdroje konkuwteh vyhody, musime zkoumat vSechuynosti,

které podnik provadi a zjistit, jaky maji na sebie.v

Nastroj, ktery nam pofize tyto vyhody odhalit je tzv. hodnotovgtzec, ktery rozéluje
podnik do jeho strategickycinnosti tak, aby jsme pochopili chovani nakiad
rozpoznali potencialni zdroje diferenciace. Podmikze dosahnout konkur&ni vyhody

tak, Ze bude dat strategick&€innosti levrji a mnohem Iépe nez jeho konkurenti.

Hodnotovy fettzec podniku zahrnuje SirSi vymezetihnosti, které se oztaje jako
hodnotovy systém. Dodavatelé maji hodnotde®zce, coz jsou dodavatelské hodnoty,
které vytvdi a dodavaji zakoupené vstupy podniku, do jebettzce dale vstupuiji.
Zakoupené vyrobky prochézeji ke kupujicimu hodngtavietzci distribienich cest,
které miZzou zajistit dalS€innosti, které psobi na kupujiciho a ovliwji i viastni¢innosti.

Na za¥r se stane vyrobek stastifetézce kupce.
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Hodnotovérettzce firem v ukitém odwtvi se navzajem liSi. Rozdil sfiga v tom, Ze se
hodnotovyietzec podniku rize liSit odietzce jeho konkureita tak podnik disponuje

zdrojem konkureéni vyhody.
Hodnototvorn&innosti se dli na dva typy:

1. primarni (zakladnifinnosti - tytocinnosti se vytvBi fyzickou tvorbu vyrobku,

prodejem, dodani kupujicimu a servisem.

2. podmirné cinnosti - podporuji primarnfinnosti a sob tak, Ze op&vavaji vstupy,

technologie, pracovni sily.

Hodnototvorn&innosti mizeme tedy povazovat za stavebni kameny konkaferyhody.
[6, 5.56-63]

1.5 Konkurenéni strategie

Neexistuje univerzalni marketingova strategie wdbéia ke konkurenci, o které bychom
mohli fici, Ze je nejlepsi pro kazdou firmu. Vhodna sg@ezavisi na velikosti firmy a na
jeji pozici v trznim sektoru ve srovnani s konkuwierStrategie, které jsou vhodné pro
velké spolénosti s dominantni pozici na trhu, mohou byt prdérfamy prilis drahé a
naopak pro malé firmy existuji marketingové straedejichz uspch je pro velké

spole&nosti nedosazitelny.

Formulace konkuremi strategie v podstaiznamena vypracovani zasad, kteréujiy jak
bude podnik konkurovat, jaké byém byt jeho cile a jaka opé@ni budou nezbytna

k dosazenigchto cili.

Cilem konkurenni strategie pro podnik je nalézt v @tivi takové postaveni, kdy podnik

muaze nejlépeelit konkurenim sildm, nebo jejichgsobeni obratit ve sy prosgch.

Intenzita konkurence v odivi neni ci nadhody. Konkurence v oélvi vyrasta ze
zékladi jeho ekonomické struktury argsahuje chovani ssasnych konkureft Urovei
konkurence v odstvi zavisi na pti zakladnich konkuremich silach., které odrazeji
skute&nost, Ze konkurence v oélvi daleko pesahuje zavedené hraci pole. Spajevliv
téchto sil utuje kone€ny ziskovy potencial odivi, ktery se mniti jako dlouhodoba

navratnost investovaného kapitalu.VSechnaébdwnemaji stejny potencial. V kofrém
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ziskovém potencialu se [iSi, protoze se liSi spoJevliv téchto sil. Tento model

vypracoval Michael Porter, profesor Harvard Bussn®shool.

Identifikuje pst vlivnych trznich sil:

vyjednavajici vliv dodavatél

» vyjednavajici vliv odbratelx

» hrozba no¥ vstupujicich firem

= konkurenti v od¥tvi

» hrozba substittnich vyrobki ¢i sluzeb.

VSech ¥chto gt konkurenich sil spoléné uréuje intenzitu od¥tvové konkurence a
ziskovost. Nejetsi sily ziskavaji fevahu a stavaji se rozhodujicimi z hlediska forwihd
strategie. B formulovani konkurence v kazdém atlvi pochopitelg ziskavaji na

daleZitosti tizné vlivy.[7, s. 1-9

[ Potencialni konkurerti |

=
Y
S L .
Konkurencni okoli
Dodavatelé = odni E CdbEratelé

51 - Hrozba nowé wetupjicich firern

A 33 - Wyjedndvac] vty odbérateld
55 - Hrozba substituéndch virobkd nebo slufeh
34 - Vyjedndvac viiv dodavateld

| Substituty |

Obr. 1. Hybné sily konkurence v étii
1.6 CRM (Customer Relationship Management)

Casy se réni a velkou prorénou prochazi i marketing, ktery séiktani k novym formam
vztahi se zakazniky. Firmy a zakaznici budou stale yoduspropojeni a spisSe budou tyto

vztahy zaloZeny natptelstvi nez na obcheéd
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1.6.1 Vyvoj CRM

Na za&atku minulého stoleti, kdy se&sda rozvijet hromadna vyroba sealy do popedi

drat nastroje ,hromadného marketingu*.

Postupg byly uveejiiovany inzeraty v novinachasopisech, poz§l v rozhlase, ale také
pied a po filmovych tydenicich a nakonec uhghu televiznich ptadi. Hromadna
vyroba a marketing se snaZily snizovat vyrobni arkettngové naklady a cilén

rozSrovaly pov¥domost o vyrobku a zidae k velkému pé&tu zakaznik.

Az do pelomu 50. a 60. let nebyly k dispozici dostate efektivni nastroje vypmetni
techniky, které jsou pt#bné pro zpracovani Udajo velkém potu zakaznik. Az

s rozvojem informénich systéra a komunik&nich technologii v 60. a 70. letech se
dostaly pracovnilkm marketingu do rukou nastroje, které grfiz umoziovaly udrZzovat a

z raiznych hledisek zkoumat to velké mnoZstvi informacizakaznicich. Jednalo se o

vytvéreni zakaznickych databazi.

Tento ,databazovy marketing“ pracoval hl&simasovym rozesilanim dotazinioStou a
s jejich naslednym vyhodnocovanim. N@gFit¢jSi ale bylo, Ze podnik jiz znal zakladni
Gdaje o svych zakaznicich, jakymugpbem nakupuji, jaky je jejich Zivotni styl atd.
Tenkrat platilo a fetrvava to i dnes, Ze zakaznici neghbyt obsluhovani tak jako ti
ostatni, ale poZaduji respekt a individudliistup. VyZaduji, abychom si jejichigmi a

preference pamatovali.

V druhé polovig 90. let se z&l vyuZivat internet jako nastroj komunikace s fgttiaymi
zékazniky. Tato komunikace nabizi moZnost, Zedngu za specialni sluzby a slevy bude
zakaznik ochoten o sdlposkytnout sotasné informace. Vedli se manazerské porady, na
kterych se diskutovalo o jednotlivych produktechkyj maji vlastnosti, o kvalitach
distributoifi a stale méhcasu zbyvalo rozebirat jednotlivé obchodiippdy. Nakonec se

museli manazévénovat jen svym kliovym zakaznikm.

Ve firmach na vysokych drovnich se jiz nataku 90. let vyhodnocovala spokojenost
zékaznika bdi vlastnimi silami, nebo si firmy najaly externi agery. Zaaly se formovat
prvni naznaky propojovani vSech komurikich kanal a informa&ni uspokojovani péeb

zakaznika.
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1.6.2 Co redstavuje CRM?

V literature se nizeme setkat s mnohaznymi definicemi CRM, ale mnozi marketingovy

pracovnici se na jedné definici dosud neshodly.
Priklady rtiznych gistupi k CRM ukazuji nasledujici definice:

1. CRM pedstavuje mySleni vramci celého podniku a jehocgsyp tak, aby
oslovovaly a udrZzovaly si zakazniky a poskytoviaty veSkery servis. Zahrnuje
tedy procesy CRM, které zaji§i piimy kontakt se zakaznikem v oblasti

marketingu, obchodu a servisu.

2. CRM je podnikatelska strategie, ktera je &@mma na pochopeni zakazhila

predvidani jeho budoucich geb a pani.

3. CRM pgedstavuje snahu, jak pracovat na udrZzeni a roiwjahi se ziskovymi

zakazniky a oslovovat zéakazniky nove.
Ja osob# se giklanim k prvni definici. Podle mého préta vystihuje podstatuéei.

CRM predstavuje zdroj, jakffspét ke zvySeni obratu a zisku podniku pieshictvim
kontakti se zdkazniky, dodavateli, obchodnimi partnery raégtnanci, coZz vede vlastn

ke spojovani marketingovych a obchodndginosti. [2, s. 11-13]

Podle Wesslinga [9] CRM tedy znamena aktivni vigwd a udrZzovani dlouhodeéb
prosgsnych vztah se zakazniky. Aby ve firtnfungovala komunikace se zdkazniky, musi
byt zabezp&na vhodnymi technologiemi, kteréepstavuji pro firmu procesy siganou

hodnotou.

Do hlavnich prvik CRM pati :
1. lidé (lidsky kapital, zakaznici)
2. obchodni procesy
3. technologie

Tyto i prvky spolu navzajem souvisi a dapji se s dalSim prvkem, kterym je
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4. obsah.

CRM nepedstavuje v podstatzadnou novou filozofii ve vztahu k zdkazinik. Je to jen
metoda, ktera pomaha vyted vyhodné a ekonomicky pragmé vztahy se zakazniky.
K tomu musi disponovat s kvalitnim personalem, moithei technologiemi a ochotu jak

firmy tak zakaznika vygmovat si informace.

1.6.3 Rinos CRM

Budovani vztath se zadkazniky je obvykle chapano jakam co je velice drahé a neméa
témet Zadnou navratnost. Tato skepse mé prameny u pipjeieré byly nedsfgné a ve
kterych klienti utratily mnoho pea vlastré bez ginosu. Tento saiasny pesimismus je

ale gehnany.

Kli¢, ktery vede k navratnosti je hlaymeéreni stanovenych ¢ilCRM, které by raly byt
nezbytnou sotasti projektu.

Ve skuténosti ale za&inaji technologie CRM dospivat, vznikaji nové gewer produkt,

které maji odstramy nedostatky oprotifpdchazejicim produkin.

Analytici ¢eské pobeky Gartneru odhaduji, Ze technologie CRM dosahmpaibtizZné do
dvou az pti let stadia dosglosti. Za vysplé technologie povaZzujeme ty, kter&mau do

svych podnikatelskych strategiicteiovat i konzervativjsi firmy.

CRM ovsem zahrnuje spoustu nadirdjteré postupersasu dospivaji, dozravaji a zarave
se objevuji i technologie nové.rikladem mize byt napklad optimalizace procés

marketingu v rdmci marketingovych adiehi ¢i bezdratové CRM.

Zhodnotit, zda je CRM pro firmuifmosem se dé& zjistit pomoci navratnosti, coz ald ne
vibec jednoduché. | kdyZ se vyskytuje cidda neusggnych projeki, jejich 50 % podil

platny ged reékolika lety se snizuje.

Podniky, které se snaZily &fit navratnost, po zahrnuti vSeckinos jak dlouhodobych,

tak kratkodobych, zjistily, Ze dosahly doby navaoatni do jednoho roku. [11, s. 11]

Myslim, Ze bychom se & na budovéni vztah se zakazniky divat pozitign Pokud

budeme tyto vztahy rozvijet a udrZzovat, musi se¢tale projevit. Investovani do vztah
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se zakazniky vyZzaduje nemalé naklady &lirpst, ale z pozitivniho hlediska se nam to

jisté vréti.
1.6.4 Konkurence a CRM

V sowlasné dob je CRM pondrné novou zalezitosti a v plném rozsahu jej vyuziva je
ponerné malo podnik. Zatim ale neni hofnvyuzit cely systtm CRM v podniku, spiSe
jeho diki feSeni jako jsou call centra, e-servis atd. Pokudkelpodnik vyuZivat CRM,

muze dosdhnout vyznamnych konkuteith vyhod. Tyto vyhody se ale asi budou

postupentasu snizovat, protoZze CRM&ee vyuZzivat stale vice firem.

Pro podnik je velice iezité, pokud zna zakaznikovi dosavadni zkuSenosti
s konkurenim podnikem. Zakaznik se snaZi srovnavat sluzbgrékposkytuji jiné

podniky.
Na zaklad téchto informaci nfizeme rozdlit konkurenci vzhledem k CRM néasledayvn

1. Konkurence v oblasti volnych financi na nakugde firmy maji k dispozicifijmy
zakaznik, které jedt nebyly uteny k financovani witych transakci. Konkuruji si
navzajem 1izné produkty a sluzby, ale vysledek je ovéirntim, co preferuje

zakaznik.

2. Konkurence v oblastieSeni problérn— v této oblasti si konkuruji firmy, které se
snaziteSit problémy svych zakazitils fiznymi produkty a sluzbami. Zde je o krok
naged podnik, ktery velice dab zna své zdkazniky a snaZzi se ze vSech sil pomoci

CRM prohlubovat vztahy, tak si jistajisti dlouhodobé ugphy.

3. Konkurence v oblasti image — zde vystupuiji firkigré nabizeji produkty a sluzby
stejné nebo podobné UravrFirma kterd nabizi vyrobky na vysoké urovni bylan

vyuZzivat nejno¥jsi komunika&ni prostedky.

4. Konkurence v oblasti zboZi a sluzeb — firmy &tgroskytuji zbozi¢i sluzby
s podobnymi vlastnostmi, by seily zanttit na vyuzivani CRM jestlize céjt byt

v 7

UspESnejSi v realizaci svych obchddhez jejich konkurence.
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5. Konkurence v oblasti #gobu prodeje — firmy si konkuruji pouzivanim podgdin
prodejnich koncepci. Podnik vyuZivajici CRM sitze vytvait znané vyhody
oproti konkurenci. CRM totiz spojuje navzajem prvkgbchodnich a

komunikanich kanak, zpisoby plateb a dopkovych sluzeb.

Existence dchto drutii konkurence se tyk& srovnavacich praceddgeré se tykaji zbozi a

Mrivrw s

s podnikem sigdchazejicimi zkusenostmi. [9, s. 37]

1.6.5 Pracovni sila v ramci CRM

Analytici tvrdi, Ze investice do technologii neliateka prioritou, mnohemitezitéjSi jsou
investice do lidi. Ti maji totiz na konci reprezagihtu zakaznik firemni strategii a

technologie by jim v tom #a jen pomoci.

Neusgchem CRM projekt je hlavié nepochopeni gé o zékaznika v celé fikna

vyuzivani dostupnych CRM nastiioj

Podle spolénosti IBM vyuziva nastréj CRM pouze 14 % zakstnand, z toho divodu asi
tak 75 % firem nedosahujéquipokladaného uzitku.

~Jako faktory usgchu CRM byly v pizkumu konzisten¢huvadny rizeni zran, tedy
vySkoleni zadstnana tak, aby opravdu vyuZivali procesy, nastroje aadgsCRM, a
znena proces, napiklad zapojeni za#stnan@ do utvaeni a rozvoje vztah se

zakazniky“uvadi Radim Hradilek, partner IBM Business CorisglServices.

Spole&nost Accenture poukazuje na nutnost investovaidigBiujici o zakazniky, ktera
motivaci a odmmovani pracovnik a schopnost si je udrzéadi mezi nejdleziteSi
faktory, které ovliviuji navratnost investic do CRM. Pgainvestice do lidi mohou byt

mnohem drazsi nez do samotné technologie CRM.

Podle 3éfa oddeni pé&e o klienty spolénosti SkoFIN je dlezitym obratem okamzik, kdy
si pracovnici ugdomi, Ze na zékaznicich stoji prosperita firmyrddemohou svoji praci

ovlivnit.

I ten nejmoder§Si CRM systém dlouhodébnezlepsi vztahy k zakaziik, pokud se

s filozofii p&e o zakazniky neztotoZni vSichni z&sstmanci. Podpora zav&a CRM
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projektu musi existovat na vSech arovnich firmyvBigpostupy prace se zakazniky musi
prijmout jak samotni pracovnici odéni p&e o zakazniky, tak i shm management firmy.
[10, s. 5-9]

1.6.6 Strategie CRM

Z&sady strategie
Pokud chceme tovat strategii CRM musime dodrzet Seieditych zasad:
1. Vypracovani strategie CRM musi sigeno v ramci kifového projektu.
2. Musi se zanalyzovat situace pro nasledné stcategozhodnuti.
3. Spoluprace vrcholového managementu.
4. Metoda zpracovani strategie CRM nesmi byt ztipledho hlediska slozita.
5. Strategie CRM se musi odliSovat od konkdanéch strategii.

6. Vypracovana strategie CRM musi byt v praxi poitetna.

Strategie CRM pomoci SWOT analyzy

Za dobrou metodou strategického planovani je SW@alyaa. Jedna se o nalezeni
strategie, ktera je zaloZena rahto Sesti zasadach. V analyze zkoumame silnéke sl
stranky podniku z hlediska strategie CRM vzhledesnkknkurenim. NaSim cilem je
najit a vyuzit silné stranky a naopak omezit styasliabé. Dale zkoumameilezitosti a

hrozby. Souvislosti jsou uvedeny v tabulce.

Tab. 2. Interni a externi analyza
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INTERNIVLIVY EXTERNIVLIVY

STEENGHT:| WEAKNESSES | OPFORTUMNITIES THEEATS

siné strankey slabé stranky piileftost hrozhby

whitnd analyza podnio analyza okol

Pramen: vlastni zpracovani

Cilem interni analyzy strategie CRM je odhalenstii&ch silnych stranek, které znamenaji
moznost jak budovat nové strategie a &jistslabych stranek, kterych by se&lrmpodnik
vyvarovat. Z hlediska iflezitosti a hrozeb pro vlastni strategii CRM besemivahu
oblasti, mezi které p#tvyvoj technologii, e-business, konkurence v shI€RM, vyvoj

cen a vyvoj hodnot ve spdaleosti., [9, s. 66-69]

1.6.7 Kooperativni CRM

Kooperativni ¢ast CRM zajiSuje nejen komunikaci se zékazniky, ale také spakipr

s okolim organizace (nap se zakaznikem nebo servisnim tymem mimo vlastni
organizaci). Za zdroje informaci uz ne$tpouze databaze, ale cé#la jinych prosedki
jako jsou webové stranky, podnikoveé infokmasystémy , kontaktni centra pro zakazniky

¢i marketingovy vyzkum.

Do této oblasti CRMadime:
= mobilni telefonie
= web a e-mail

= nastroje call center.
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Kontaktni centra

Duvodem %izovani kontaktnich center je v s@snosti snaha o zpréstlkovani kontaktu
se zakaznikem prasdnictvim telefoi, elektronické posty, webovych stranekrammsem

hlasu po internetu, coz je vyrazna konkurérvyhoda.

Operatdi kontaktniho centra majitpsvém rozhovoru se zakaznikem k dispozici veskeré

informace o historii vztahu s timto zakaznikem.

Strategie kontaktnich center je odliSeni zékakrdkposkytovani individuélnich peb.
Poslanim d&chto center neni jiz pouz#eSeni stiznosti, ale podpotf&eni vztakh se

zékazniky.

Funkce kontaktnich center gjpeda tedy v podpte komunikace se zakaznikem
prostednictvim telefoi a informa&nich systém, automatické hlasové odpsli,

elektronické posty, komunikaceégs web a vedeni marketingovych kampani.

Integrace s internetem

Internet pedstavuje rozhodnfenomeén, ktery #ni nejenom mnoho firemnictinnosti a

piistupi k zakaznikm, ale ovlivauje i chovani, resp. preference zakaanik

Komunikani kanaly zaloZzené na internetovych technologiiajlaaékaznikovi $tSi pocit
anonymity, coz zvysSuje jeho ochotdedavat informace o svych pebach ostatnim

subjekfim.

Nekteré firmy povazuji e-CRM za pouhou podmnozinu CRMI prikladaji e-CRM
velkou dilezitost a povaZzuji jej za dalSi stadium CRM. Oigace, které se soteti i

inovaci svého CRM pouze na nastroje e-CRM, zigk&jhasledujici vyhody:

nizsi naklady — komunikace préstinictvim elektronickych komunikaich kanai

je vyrazre levrgjsi,
- vySSi flexibilita nabidky produf4t
- snadny pistup ke globalnimu trhu,

- internetové technologie, se staly velmi vyhled®a
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- nové moznosti komunikace se zakazniky.

Je jasné, Ze internetové technologie maji své ndasit na které se musime divat
samostatt. Povazovat vSak e-CRM za samospasitelné neni mdZonde dochazet
pravdpodobr k prolinani funkci klasického CRM a tzv. e-CRNI3[ s. 9-12]

1.6.8 Budoucnost CRM

Jak uz vime, tak CRM slouZi k uspokojovaniipbt zakaznik. Tyto poteby se za

poslednich &kolika let vyrazg zmenily.

Po valce byla @leZita vyroba a nasledrdistribuce zboZi. Tato orientace se aletbphu
n¢kolika let znenila. Trhy se nasytily, zbozZi bylo nahraditelnémmbedi se stéle vice
dostavaly pdaeby zakaznik az k potebam individualniho zdkaznika. Na zakladho se
zrodil novy snér a totizeni vztali se zédkazniky, ktery ale marketing newitlastejre tak

jako marketing nezrusil vyrobu.

S nastupem CRMijzhazi technologie, které obsahuji informacaedphazejicim chovani
zékaznik. Na zaklad téchto dat mohou firmy provést opani, ktera vychazi v§t

zakaznickym pdtbam.

Vyhodna forma komunikace probihd na webu, z&kazsiianohou tak sami tit své
produkty a dostat rady pro spebitele on-line. Objednavani a zasilandtiu je

zautomatizované. Tak se ze CRM vyvinul elektroni€igM (e-CRM).

Otéazkou je, co se bude dit daleci® budou muset spalrosti paitat. | kdyZz budou mit
firmy velice dobry marketing, tak to nebude v budoesti stédit, tak jako v minulosti
nest&ilo mit dobrou vyrobu. TakZe se déeppokladat, Ze ani e-CRM nebude dosfiai,
neba’ se technologie budou vyvijet takovou rychlosti,nedudeme schopni s nimi snad
drzet krok.

Naroky, které se kladou dnes na CRM vypovidajpm,tjaké vlastnosti by &y mit

systémy v budoucnosti:
» rychlost zpracovani dotaZspeed),

» podrobné znalosti o zdkaznikovi (access to data),



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 31

okamzitéreSeni probléiin (one-and-done),

» individualizace ( customized contacts),

» bezcekani na pomoc (direct help),

= provoz 24 hodin der# 7 dni v tydnu (all time),

= komplexni zfisob odbytu (multi-channel-strategy),
» primy kontakt se zakaznikem (one-to-one),

» jedna konkrétni osoba (one-touch-point),

individualizovana komunikace (customized advergsin

Témto nar@gnym a individualnim pozadaiukn zakaznik je mozZnocelit jen s pomoci
vyspilé technologie. Hybnymi silami na trhu s e-CRM jsfiumy, které nabizeji
hardwarové a softwarové baliky a jsou schopny jéstido provozu, fipadré jejich

provoz (Fizpusobit.

Myslim si, Ze e-CRM v podstanegedstavuje Zzadnou velkou revoluci. E-CRM je asi jen
takové obohaceni CRM co se&idytechnologii. Dlezitéjsi je abychom uii odhadnout
chovani zakaznik prostednictvim technologii. Ale abychom odhadli chovaakaznik,

musime znat hodnoty, které vyznava.

V-CRM (Value Customer Relationship)

Podniky povaZzuji technologie za nutné, ale ony saraglé asi nestéi. Proto se musi brat

v Gvahu to, na jaké hodnoty a poZadavky je zakaanéntovan.

Pokud podnik nema jasrstanovené hodnoty visi v-CRM ve vzduchoprazdnelaentedy

dosahnout stanovenychiciHodnoty jsou zakladem &né realizace v-CRM. V-CRM je
urceny pro vSechny manazery a podnikatelefikigzznavaji poctivé hodnoty Mezi
hodnoty mezi které pétlaska, dvéra, loajalita, otekenost, respekt, tjmost, sluzba k

druhym.
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Hodnota pro zakaznika dnesipat hojre uzivanym pojnim trzni ekonomiky. Maximalni
velikost této hodnoty se povaZzuje zackk usgchu v podnikani. S Evropskou unii
charakterizuji ¢eské technické normy hodnotu pro zakaznika taktdztgh mezi

uspokojenim pdgeby a zdroji pouzivanymi pro dosazeni tohoto uspkt [9, s.164-169]

K hlavnim znakm prosperujici firmy pat jeji vysokd konkurenceschopnost a kofnér
aspech jejich vyrobk a sluzeb. Za koméne Us@ESny nmizeme povazovat ten vyrobeék
sluzbu, ktery nalezne zakaznik ochotny za zaplatit gijatelnou trzni cenu, ktera je
vyhodna jak pro &, tak pro vyrobce. Z toho plyne Zégapokladem konkurenceschopné a

komekné usgsné produkce je dosazeni spokojenosti zakaznilggobkemci sluzbou pi

e

Hodnota pro zakaznika roste &tigoiipadech:
1. Pokud celkové naklady porostou pomaleji;
2. pineznménénych celkovych nakladech;
3. pi poklesu celkovych nakladech;
4. stejné miry spokojenosti zakaznika se dosahupoglesu celkovych naklad

5. pozadovaného pomalejSiho poklesu miry spokojemékaznika se dosahuijeip

rychlejSim poklesu celkovych nakiad

Tyto zpisoby fedstavuji sokasreé i zvySovani komemniho usgchu vyrobki ¢i sluzeb.
[12, s. 31-33]

Pokud budou firmy maximalizovat hodnoty pro zak&gnimaji gedpoklady k vytvéeni
dlouhodobych usgnych vztah se zakazniky.
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Il. PRAKTICKA CAST
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2 CHARAKTERISTIKA VYVOJE FIRMY

Bakal&skou praci jsem vypracovala ve fiénPozemstav, s.r.o., ktera byla zaloZzena v roce
1991 v Tebki a od doby své existence zazila rychly rozvoji digvnicinnosti je stavebni
vyroba vSech obdr Fisobi nejen viebicském regionu, ale realizuje zakazky i v Jitlav

Praze.

2.1  Zalozeni spolénosti

Spol&nost byla zaloZzena na zaktadpoleéenské smlouvy z 26. 6. 1991. Usnesenim
M¢éstského soudu v Bénbyla zapsana v podnikovém réjkti 1. 7. 1991. Zakladatelem
spole&nosti byli dva jednatelé a postupefasu byla spolsost roz&ena o dalSi dva

jednatele.
2.2 Historie spol€nosti

Pozemstav spol. sr.o. tedy vznikla 1. 7. 1991.dyegkjim hlavnim pednmétem ¢innosti
byla stavebni vyroba ve stavebnictvi — stavebniolgr vSech obdr pozemniho
stavitelstvi. V nasledujicim roce zakoupila firma&mci drazby v privatizaci betonarku
Trebk. Zakoupenim betonarky ro#$a svoji ¢cinnost o vyrobu a dopravu betonovéésim
Ve stejném roce také odkoupila provozni jednotkavhi stavebni vyroby na ulici
Hrotovicka v Tebki. Zakoupenim této jednotky doslo k podstatnému Sifeni

spole&nosti.

Pti zaloZeni spoknosticinilo zakladni jngni 100.000 K., v pribéhu let bylo navySeno na
2.000.000 k.

Spole&nost investovala od svého vzniku figah prostedky do vybudovani investich
akci. V roce 1995 byla realizovana vystavba provbzovy a garazi na Hrotovické ulici.
V néasledujicim roce byla provedena rekonstrukcerava vlastni betonarky. V roce 1997
firma provedla vlastni investice objektu zamieké dilny a gardzi pro nékladni
automobily. V roce 1999 opravila budovu na Nadradii a firma si zde vytvidla nove

sidlo, do kterého sergsthovala.

Spole&nost zahajila svojéinnost s piblizné 30ti pracovniky. V pibéhu let se jejich peet

zvySoval az dosahl na 160 pracovnik/ tabulce uvadim vyvoj ptu pracovnik za
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poslednich & let. Dnes disponuje kvalifikovanymi kadry pracdkin stavebnich profesi,

jejichz dovednosti a zkuSenosti jsou zarukou kyal@davek firmy.

Tab. 3. Vyvoj p¢tu zangstnana v letech 2001 - 2005

Roic 200 2002 2003 2004 2005

Podet samdstnanci 160 150 183 186 160

Pramen: vlastni zpracovani

V roce 2001 se stala firma drzitelem certifikate GISN 1SO 9002:1995, na provéad
staveb, vetre jejich zmen, udrZzovacich praci na nich a jejich odstn&ani, stavebni
zamenictvi, kovovyrobu, klemgstvi a pokryvastvi. Certifikat kvality firma v roce 2002
aspsre pred certifik&nim organem obhajila. Nato zahdjila firma pracezdakonaleni
celéhoridiciho procesu podle dalsi, n&m&jSi normy jakosti. V prosinci 2003 dosahla p
neustalém a strménistu objemu vyroby certifikaci di€SN 1SO 9001:2001.

V roce 2004 dostala firma certifikat od firmy Wieberger, a. s., ktery ji oprauje pouZiti
brousenych cihel Porotherm kegnému zéhi. Je to jedna z nejmodejsich technologii

a zarové nova kvalita.
2.3 Obchodniéinnost

Mezi hlavni¢innosti spolénosti podle vypisu z obchodniho réjkt pati:

projektovacinnost v investini vystavk

» vyroba cementového zboZi a &élgho kamene

» provadni staveb vetns jejich znen, udrZovaci prace na nich a jejich odistraani

» silni¢ni motorovéa doprava nakladni

= provozovanidlovychovnych zé&zeni a z&izeni slouzicich k regeneraci a rekondici
» od roku 1998 zanmicka vyroba

»= od roku 2002 zateplovani $tjtvymeéna oken, vyrina balkotd.
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2.4 Aredmét hlavnich ¢innosti

Hlavni podnikatelskowinnosti firmy je stavebni vyrobajgdevsim komplexni realizace

stavebnich & na klic. Firma realizuje stavby vSech oliggozemniho stavitelstvi:
Stavby objektu bytové a dhnské vybavenosti

» stavba bytovych doi rodinnych dom, garazi, zakladnich Skol, kulturnich

stredisek, &locvicen.

Stavby sluzeb

= stavby prodejen, stavby a rekonstrukce olfjéktestitnich bank a sgielen.
Primyslové stavby

= stavby vyrobnich budov, sklad
Rekonstrukce, nastavby

= nastavby bytovych doim rekonstrukce objekt rekonstrukce vozovky a siti.
Stavby pro zdravotnictvi

» vystavba a rekonstrukce nemagrich pavilori, rekonstrukce opetaich sai.
Betonarka Tebi

= vyroba betonové s&si pro poteby spolénosti, vyroba a doprava betonové

smesi, prodej zakaznik
Mechanizace a doprava

» prace prosedky lehké mechanizace (nakladp prace dopravnimi prdstky
(autojgaby, nakladni feprava).

Ostatni zakazky

» zateplovani Stit, vyména oken a balkan
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Prehled podilu jednotlivychinnosti za rok 2005 uvadim v nasledujicim grafu.

Podil jednotlivych innosti za rok 2004 (v %)

O Doprawva

G0

O Mechanizace

O Stavebni dinnast

H\AyToba betonsmés]

B Zamednide 3 dilna

0 Zateplovani 2643,
wiména oken a balkond

Obr. 2. Podil jednotlivycliinnosti za rok 2004 (%)

Z grafu je Zejme, Ze nej§tSi podil zaujima stavebginnost a to z 60ti %, pak nasleduji

zakazky tykajici se zateplovani 8tivyména oken a balkan (13 %), jejichZz vyznam

v posledni dob se neustale zvySuje.

C se tye trzeb, maji tendenci se zvySovat. Velkéhoistér trzeb zaznamenala firma

v roce 2004, kdy realizovala zvySenycpb zakazek ohlednvymény oken a rekonstrukci

bytového jadra.
Trzby v letech 2001 - 2005 (vmil. K ¢€)
> 2001
3,85 o
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© 3] 02003
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Obr. 3. Trzby v letech 2001 — 2005 (v mi) K
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2.5 Dodavatelé

WIENERBERGER, KASTAV (stavebni materialy), DAFE PBA Jihlava (plastova okna,
dvee, zimni zahrady, rolety), RAKO (keramické obklaaglazba, dekotai dophky pro
koupelny a kuchy¥), VAGNERPLAST, RAVAK, JIKA, LAUFEN (luxusni kerangckeé
obklady, vodovodni baterie, vany a sprchové kouWEBER TERRANOVA (vysoce
kvalitni Stukové a tepetnizolacni omitky, zateplovaci systémy), STAVES (stavebni

technika a stroje, manipuiai technika, lehka &itka mechanizace).

Cilem firmy je aby vzdy obdrzeli od svych dodavatemateridly a sotastky
v poZzadovaném mnozstvi, kvélita terminech, coz je zarukou ke zvySovani

konkurenceschopnosti.

2.6 Odbératelé

Co se tg¢e realizace stavebnickinnosti, je firma vyhledavana jednak jednotlivymi
zakazniky, tak i $Simi spolénostmi. Dale se na firmu obraciiemé instituce jako jsou
nemocnice, Skoly, kulturni gaeni. V ramci zateplovani stjtvymeény oken a balkoi

hlavné majitelé rodinnych doiha bytova druzstva.

2.7 Strategie firmy

Snahou spolmosti je gevzit za jeji zakazniky maximuginnosti spojenych s realizaci

jejich investénich zandra a s vysokou profesionalitou je realizovat.

Pti realizaci svych zakazek klade firméardz na uplaténi zakladnich ry&firemni kultury,

jakymi jsou:
= spoluprace a ufmné partnerstvi
» spolehlivost
= odpowdnost

= rychlost realizace
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»  pInéni termiri
» vysoka kvalita praci

» komunikace se zakazniky.

2.8 Konkurenceschopnost firmy Pozemstav

Na trhu, kde firma Pozemstawigpbi existuje mnoho jejich konkuréntAby tedy byla
spolg&nost konkurenceschopna, musi se snazit o to, gjbyrjodukce byla na vysoké
arovni, prvotidni kvality a n¢la dlouhou Zivotnost. Také poZzadavky zaka#rdg& neustale

zvySuji. Cilem firmy je uspokojitiini €chto narénych zakaznik jak nejlépe to dovede.

Konkurenceschopnost firmy vidim v nasledujicichasbéch:

firma vlastni vyrobni, obchodni a infortimd know-how

- pozitivni dopordeni od svych zédkaznik

- zamgstnanci firmy se zadiuji na péi o soasné, ale i nové budouci zadkazniky
- poskytuje bezplatny zatni a pozardtni servis pi realizaci zakazek

- vede databazi zakaziiika vytv&i zakaznické centrum.

2.8.1 Rednosti produkce spolénosti

K zakladnim pednostem produkce spofeosti bych mohla iifadit mnoho oblasti, ale

s

mezi nejdilezitéjSi pati nasledujici:

= kvalita material, technické vybaveni -itPvolbé stavebnich materi@lhraje
jejich kvalita dilezitou roli z hlediska Zivotnosti, proto se Poztamszangiuje
jen na jeji nejvyssi stupe Firma se snazi ziskat na trhu jen to nejlep§j, ab
mohla plr& uspokojit zdkaznika, ktery se st&tién dal narongjsi. Fi pouziti
kvalitnich materidl musi zajistit i vhodny zjsob jejich pouZiti a zpracovani,
aniz by doSlo k jejich poskozegi zbytetnym ztratam. K tomu pouzivéadu

kvalitni stavebni techniky a redi.
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2.8.2

kvalifikace pracovnik — Firma zamstnava kvalifikované pracovniky fad
obori pozemniho stavitelstvi, od kterych se odviji kealprovedené préace.
Pracovnici zartuji vysokou pracovni nasazenost s kvalitrykonanou praci,

ktera se projevuje ¥asném terminu pémi realizace zakazky.

informatni systém — Pozemstav vlastni infotmaaftidici systéem IPOS, ktery
je specializovany na stavebnictvi. Tento systémkytoge elektronické
informace o ekonomickém {schu stavby, technickém a fyzickém stavu na
stavl#, dodavatelském systému, veSkerychémnprojektu proti gvodnim
planim wetrg predpokladanych nakléad na dokokeni stavby. VesSkeré
informace jsou od stavbyvedouciho okamzitaznamenany do centralni
databaze a firma tak ma moznost kdykoliv zjistitudkni stav pimo na stavé.
Umoziuje diky jasnym aigsnym informacim, das a sprawhrozhodovat a tim

i obstat v tvrdé konkurenci.

vlastnosti staveb — Spdieost se snazi jit cestou inovatorskou a tedly p
realizaci staveb sefiglani k nejno¥jSim trendim, mezi které pat nagiklad
ploché stechy doni, pro naréngjsSi zakazniky umatuje dodat nové vinité
profily fasad s hlinikovym povrchem, pouziti tepelizolatnich cihel atd.
Firma poskytuje zdkaznikn rozsahly soubor moznosti, diky softwaru, pomoci
ktereho projektant spolu se zakaznikem navrhujivbsta podle jeho
individualnich pateb a pani. Co se #§e plastovych a hlinikovych oken jsou
zhotovena ,na miru“ podle stavajicich okennich oive poZzadavk zakaznika
ze systému REHAU, ktery ime byt aZ ptikomorovy, coz garantuje vysokou
tepelnou a zvukovou izolaci. Zakaznici tag vedle @iznivé ceny i barevnou
stalost, odolnostiti klimatickym podminkam a snadnou udrZzbu bezgimf

nagru.

Konkurenti

NejvétSi konkurenty spolmosti Pozemstav fpdstavuji firmy se sidlem ifgvazri

v jihlavském aitebicském okoli. Rozélila jsem je do dvou skupin:

Z oblasti stavebniinnosti k nim pat:
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STAV-IN, TIPASTAV, VESAS

V oblasti vynény klasickych oken za plastové povazuje firma zakkmenty:

2.8.3

H&M, VEKRA, GROMATHIC, PLASTIKOV

Konkurenéni vyhody

Mezi konkurerni vyhody jsem ziadila tyto skuténosti:

Od zaatku svécinnosti se firma snaZzi realizovat stavby podlefranp a
poZzadavk zakaznik a dodat jim pohodiny a prakticky komfort vzhledém
kazdodennimu vyuzivani. Diky kvalitnim priioinim stavebnim materiah
firmy Wienerberger, které maji tepelné iztia a zvukové vlastnosti, jsou

zarukou dlouhodobé Zivotnosti staveb.

V mnoha firmach je zakaznikovitgdloZzen katalog s nabidkou staveb, ze
kterych si zakaznik vybere model jeho budouciho wi@nbudovy. Firma
piedklada také nabidkovy katalog, ale od zakaznikeaghge jeho zakladni
piedstavu a projektant diky kvalitnimu projektovénadtware gipravi mozné

navrhy stavby. VSak kreativita co sée¢ydesigneru domu nezna mezi.

Firma méa tendence sitovat inovatorskou cestou. Nestava u klasickych
stavebnich materialech, ale vyhledava nejjgwnovinky na trhu a zkousi je
implementovat do svyckinnosti. Rikladem n@izou byt hlinikové systémy
vyplni stavebnich otvér (okna, dvée, fasady). Tato inteligentni vystavba
vytvaii mnozstvi individualnich ztvaéni s vynikajicimi tepeld izolatnimi
vlastnostmi, vysokou uUsporou energie, dlouhé Ziustin vysoké estetické

arovré a minimalni naroky na udrzbu.

U firmy na prvnim mist stoji zakaznici. Tyto vztahy rozviji préstinictvim
individualniho gistupu. Snazi se o co nejlepsi uspokojeni kazdékaznika a

pristupovat k gmu, jako by byl jediny.
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2.9  Analyza CRM ve spolé&nosti Pozemstav

Kazda spolénost, ktera chce docilit dlouhodobého &dp ve svém oboru podnikani,
musi se prosednictvim svych produlita sluzeb snazit o zaji&ti maximalni spokojenosti
zékaznika. Proto se firma snazi o strataggieni vztalhi se zakazniky na arovni
velkoobchodni, stefntak i na Urovni maloobchodni, ktera ma v podsthta zakladni
ukoly, a sice uspokojit co nejvice pelb svych zakaznika zarové alokovat své usili

s cilem dosahnout maximalniho zisku.

Spole&nost Pozemstav je zaloZzena na upaéni individudiniho fistupu ke svym
zakaznikm. Firma zna své zakazniky a ma pro vztahy s nimeneho zastupce, ktery o
zakazniky p&uje. AvSak podporu vztdéhse zakazniky progdnictvim specialnich CRM

systén zatim nevyuziva.

Bakal&ska prace pojednava o CRM vztahujici ssdpvSim na maloobchodni vztahy, tedy
na vztahy s koncovymi spebiteli. Spolénost v maloobchodnich aktivitach proziva
v posledni dob intenzivni rozvoj. V ramci implementace CRM do o@bchodnich aktivit

se spolénost snazi usBne zavést praktické CRM.

29.1 Historie CRM ve spolé&nosti Pozemstav

Spol&nost byla a stale je zaloZena na individualnitistppu k zdkaznikovi. Ve firtn
pracuji odbornici, kié jsou schopni objasnit dotazy zakazhikZakaznik ve #tSin¢
piipadi poZaduje individualni #ani, podle kterych odbornicitipravi plany a navrhy,
samozejm¢ vSe za Gasti a asistenci zakaznika. Tyto pozadavky se magnavaly do
databaze, kterd obsahovala pouze zakladni Ude&azaicich. V satasné dob se firma
snaZzi budovat a roz8vat jednotnou databazi o zakaznicich. V nedavié thké z&ala
vyuzivat sluzeb prostdnictvim e-mailu, ktery fZou zakaznici vyuZzit pro své dotazy,

prani¢i pozadavky.

Diive firma vlastnila katalog, ve kterém mohl zak#&zamdjit charakteristiku vSeatinnosti
firmy a produkty, které nabizela. \tipact, Ze si zékaznik vybral¢hterou ze sluzeli
produkti, telefonicky ¢i osobré kontaktoval pislusného pracovnika ve figma pak
nasledovalo domluveni terminu setkdni se zékaznikegmojednani podminek realizace

zakazky.
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Jednotlivy pracovnici byly ve firth nesystematicky atakovany telefonaty ze strany
zékaznik ¢i podniki, které se v podstatykaly dotaz nacinnost firmy, jaké produktyi
sluzby nabizi, ma k dispozici k nahlédnuti kataldgmnluveni sctizky atd. Firma se proto

rozhodla zavést ve své organizacigmek a tento stav y§sit.

2.9.2 Analyza marketingov&innosti

Témet do vSech organizaich Utvati spole&nosti pronikly marketingové principy chovani.
Firma se snazi sinnosti marketingo¥ orientované, kdy ve i&du veSkerych obchodnich

snazeni spotmosti stoji klient.

Pres tuto realitu bychom ovSem ve spgolesti Pozemstav nenasli samostatny org&niza
Gtvar marketingu. Marketing byl ve figmzalerén jako sodast obchodniho odteni.
Ackoliv Ize spolénost povazovat za klientsky orientovanou, marketjagzangren
predevSim na svoji slozku, ve které se firma vyéazantiuje na pipravu, realizaci a

vyhodnoceni zakazek z hlediska &Sposti a efektivity.

Marketingovécinnosti se ¥nuji pouze dva pracovnici.tuleZité ale neni, kolik lidi pracuje
v marketingu, ale jak u@i prodat sluzby a produkty firmyi poradit zakaznikm.
V sowasné dob jeS€ mnoho firem nema v ramci organiré struktury marketingové
odckleni, proto pitomnost alespp téchto dvou pracovnik miZeme povaZovat za
konkurerini vyhodu. Tito pracovnici se zajimaji énd v oblasti marketingu a byt tak o
krok nagfed oproti jinym firmam, snazi se o implementaci CRMavaédni novych prvk

marketingu do firmy.

Je teba se také zminit, Ze firma se kazdagolcastni Stavebniho veletrhu v Brrktery
se kona v msici dubnu. Na veletrh jsoutipvani zastupci jednotlivych firem, Kkte
navstvnikim ztad laické i odborné wejnosti prezentuji své produkty a informuji o
stavebnich fedpisech a technickych norem, nej&8ich stavebnich materidlech, o
vhodnych zjgsobech optimalniho financovaniiipravy areSeni nové stavby. Je to tedy
prilezitost pro firmu zviditelnit se a zaraveziskat tak pfehled o dni ve stavebnim

pramyslu.
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2.9.3 Struktura zakazniki

Podnik spolupracuje na velkoobchodni Urovni a$ stichodnimi a vyrobnimi dodavateli.
Co se ty¢e odbytu produki a sluzeb, ma spaleost v databazi evidovanycHilgizné
6.000 zakaznik ktei jsou koncovymi uZivateli rodinnych a bytovych diynbetonovych

smesi, plastovych oken s roletami, balkozamenickych produki, sanitarniho zézeni.

2.9.4 Databaze zakaznik

Velmi podstatnoucinnosti pracovnik marketingu je ziskat o z&kaznikovi co nejvice
informaci. Nutnou podminkou je, aby si podnik dadazybudovat kvalitni vztahy se
svymi zakazniky, je &dét, kdo jsou jeho zakaznici, jaké jsou jejich febly, Fani, jaké

jsou jejich moznosti a kupni sila.

Na zaklad téchto informaci by rfla byt firma schopna tyto paby a pani uspokoijit, a
proto je nezbytné tyto informace analyzovat. Sfrmbst jednotnou databazi pouze vyiya
k analyzovani informaci prozatim nedochazi. Sdejo¥ nen®lo by se brat v Gvahu
pouze to, co zakaznici pozaduji v &asné dob. Je dilezité zamyslet se nad tim, co budou

potrebovat zitra.

Diive firma pouzivala jen zjednoduSenou databazi GiRd/zaznamenavani udap svych
zékaznicich (jednotlivych @¢bnech i firmach). U kazdého z&kaznika evidovala jen
zakladni data. Zaznamenavala si také kontakty reopidymi zékazniky najklad typ
dokladu, datunti obdobi realizace zakazky a jméno osoby, kdo daadézku vyizoval.

U zakaznik, ktefi za realizaci zakazkyi objednani produktu platily formou splatky,
zjistovala firma informace tykajici se finémi zpisobilosti zdkaznika, pmeérny prijem

(v pripact zakazky obanské ¢i praimyslové stavby se nejedna o malé fitrarcastky) atd.

Databazi zakazniklze také vytknout absenéasového prbéhu kontaktu se zdkaznikem
(analyza zakaznické historie). Doba trvani vztatajehtotiz vyznamnou roliip kalkulaci
ziskovosti vztahu po dobu jeho existence. Spradst zatim nesledujeiliec vyznamné

faktory tykajici se historie vztéh

Spole&nost rii za bezpénost poskytnutych dat zakaznikem. Spotest zarduje, Ze data
neprodava, nepronajima a ani jinak neposkytdgti tstrag. Samozejnm¢, Ze vSe

zaznamenava pouze se souhlasem zéakaznika.
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Operator ziskava nasledujici data o zakaznikovi:
» identifika¢ni data
» adresa
» telefonnicislo

= e-mailova adresa.

295 Zakaznické centrum

V ramci obchodniho oddeni pracuji tedy dva pracovnici marketingu. Jed@ich ma roli
Loperatora“. Jeho pozice je vybavenaipaem. ,Operator” ma k dispozici na obrazovce
pocitate databazi, kterd poskytuje informace o jednotlivgékaznicich a dava moznost
vstupu a zapisu do inforraiho systému podniku. d&u fici, Ze jehocinnosti se vytvé

tzv. zakaznické centrum.

Z&kaznické centrum ve firnPozemstav ma prvky moderniho marketingového néstro
call centrum, i kdyZ neni na drovni call centray kd sluzba spojovana s telefonickym

hovorem. Zahrnuje znakyipliZujici se vlastnostem call centra.

Kontaktni centrum jfedstavuje jeden z nejefekt&jfich néstraj prostedki primé
komunikace se zékazniky. Kontaktni centrum podrdiz nabizi mozZnost odbavovani

pomoci ostatnich médii, jako jsou e-mail, &&yposta.

Musim vSak podotknout, Ze v zdkaznickém centru padzatim neexistuje integrace

telefonni linky s poitacem.

Ucelem zékaznického centra firmy je poskytnuti ,@perem* dotazujicim co mozna
nejspravejsi informace o jejich produktech a sluzbachkiepind hovory jednotlivym
nadizenym pracovnilm, ¢i v rdmci moznosti domlouva se zakazniky ostatriinpioky

realizace zakazek.

2.9.6 Efektivnost zdkaznického centra

V souwasné dob pracuje v zakaznickém centru spwlesti jeden pracovnik. Zakaznické

centrum funguje dernod pondli do patku od 7. do 16. hodin. Mimo provozni dobu
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sluzby operatora maji zakaznici moznost vyuzit admnk. Zakaznici se mohou takeé
obratit na zékaznické centrum pi@stnictvim linky, kterd umaitlje telefonovani nadet
volaného. Redstavuje jeden z nejefektigyjfich prostedki primé komunikace se

zékazniky a je jimi hogavyuzivan.

Pro nefeni efektivity je jist dilezité preferovani ditych transakci fed ostatnimi. To
znamena, Ze se ,operator’ néjee zamdiuje na ty hovoryci zalezitosti, které maiji
urgentni charakter a které maji byegany natizenému k dalSimu zpracovani, tigfad

vypracovani projektu stavby rodinného domu.

V nedavné dobzatala firma vyuzivat i komunikaci se zakazniky ptrednictvim e-mailu.
Zamestnanec zakaznického centra se snazi astigbwa [Fichozi e-mail co nejive. Co se
tyce hlasové zpravy na zaznamniku, reaguje beZpdist po pgehrani a na pisemné

scleni odpovida jestv ten samy den.

Konetna efektivita zakaznického centra oviiye ,operator”. U gho se hodnoti vyuziti
pracovni doby, kvalith a profesionalé zpracované operace rfagodpo¥zené e-maily,
posSta, telefonni hovory. Vecéting call center se vyhodnocuji souhrnnad hovorova
statistika jako je nagklad paet gijatych hovofi, patet odmitnutych hovar v dasledku
obsazeni linky, gmeérna dobacekani, pdmérna délka hovoru. To ve firtnnenajdeme.

Hlavnim cilem operatora je co nejkvalifsi a nejefektivjSi komunikace se zadkaznikem.

V souwasné dob je internet pevratny obchodni a marketingovy nastroj. Firma wasne
dok® nemd vlastni www stranky, pomoci kterych by Kiiem pribliZila svoji ¢innost

ukazkami projekt a dat tak jim umoznila @ht si o firme vlastni gedstavu.

2.9.7 Kvalita zakaznického centra

Spole&nost Pozemstav bere n&demi, Ze jakakoliv, tasebelepsSi investice do technologie
nepinasi vysledek bez vyrazné investice do lidskychopid Pro kvalitu zédkaznického
centra aAstavaji rozhodujici samigm¢ lidé. Proto se nespoléha pouze na samotnou
technologii kontaktniho centra, ale stara se oawjgi know-how, postupy, proSkolovani

pracovnika.

Pfi obsazovani pozice ,operatora“ zvolila firma prgb$r vhodného uchaze metodu

pomoci telefonu, kdy uchagzenusel obstat v modelové situactj piz ma telefonovat se
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zakaznikem. Zakladnimi atributy pro praci tykagei hlavie komunikace se zakaznikem
pomoci telefonu jsou sami@mé hlas, jeho modulovani, tén, ale hlgvadvdailost,
srozumitelnost a vyslovnost. Mezi dalSi dovednoltma poZadovala schopnosti
komunikovat po telefonu a stasr® provadt zapisy, ovladani pdtace a znalosti

databazového softwaru.

Mriivrw s

» hlas, jeho modulovani a tén
= komunikace

= odolnost

= vytrvalost

» prezentani schopnosti

= schopnost naslouchat

V zakaznickém centru firmy tedy pracugdovek, ktery je gipraven ochoté pomoci
zékaznikovi p feSeni problému, doké&Ze profesiorélkomunikovat progednictvim
telefonu, faxu a e-mailu, a pomaha navazat, udazekvalitnit vztahy se zakazniky a
vytvaiet modergjSi image spoknosti. Aby ale mohl tentélovek zakaznikovi odborh

poradit, musi mit k tomu dostatek odbornych znalostse tyge sluzeb a produktfirmy.

2.9.8 Rednosti a nedostatky zakaznického centra

| kdyZ kontaktni centrum ve firtnpredstavuje efektivni nastrojfimé komunikace se

zékazniky, ma vedle svych pozitiv i negativa.

Mezi prednosti centra p#t

» firma m& moznost ziskat a slusouhrnné informace o zékaznicich, produktech a

sluzbach, objednavkach a dosavadnich kontaktech
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muze vyuZzit samoobsluzné systémy, které automatigiizwji rutinni pozadavky

klientt, sniZuji tak naklady souvisejici s ndborem a $katenovych zarstnand.
segmentace zakaziiikodle dilezitosti
podpora komunikénich kanal — telefon, e-mail, fax, web

sluzby i po celych 24 hodin defin

Nedostatky sp&vaji v:

implementace inform@iho systému pro podporu vztake zdkazniky vyzaduje

nemalé naklady
vysoké néklady na zaSkoleni pracovnika zkaznickéhtra

podpora ze strany managementu aulije Uusgch zakaznického centra, bez aktivni

Gcasti nejvyssiho vedeni firmyiie byt ohroZzen
moznost Spatného provazani infokmizh systém uvnitt firmy
mal& profesionalita pracovnika klientského centra

chykgjici zpétna vazba od zakazriik



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 49

3

ZHODNOCEN| PREDNOSTI A NEDOSTATK U SOUCASNEHO
STAVU

V této ¢asti provedu strtné shrnuti vSech pozitiv a negativ firmy a pokusim o

zdivodreni nedostati.

3.1

Hednosti

Za nejdilezitéjSi prednosti spolénosti povazuji nasleduijici:

Firma Pozemstav se nez#mje pouze ndistou stavebnéinnost, ale pronika i do
oblasti, které jsou jeji nedilnou s@sti. Jednd se o zasazovani a &ym
plastovych oken, zamieické prace, vyrobu cementového zbozi nebo zataplov
fas&d. Pedstavuji pro firmu vedlejSi zdrofipnu, které ale nabyvaji staletgiho
vyznamu, pevazi roste poptavka po plastovych a hlinikovych okerat@plovani

fasad.

Aby firma uspokojovala stale vice néng pozadavky zakaznila byla tak o krok
nap'ed oproti ostatnim firmamugobicim v jejim okoli, zajimd se o nejr{si
metody, postupy a materialy na trhu a v ramci me#irge je snazi implementovat
do své produkce. &stni se veletih) kde mé fileZitost se zviditelnit a nabyt vyse
uvedenych novych informaci. Firma sama vyhledavd@adatele vysoce kvalitnich
materiati. Spolupracuje s firmou WIENERBERGER, ktera je zmaravoji
prvotridni kvalitou nebo s firmou DAFEPLAST, ktera je wipcem plastovych a

hlinikovych oken.

Spole&nost je v povdomi zdkaznik znama tim, Zze dokaze plniasové terminy

realizace zakazek podle planu.

Vyznamnou pednosti je fitomnost specializovaného stavebniho infafnilao a
fidiciho systému, prastdnictvim kterého i¥e firma navrhovat, realizovat a
kontrolovat ptibéh zakazek z hlediska ekonomického, technologickédo
technického. Diky&mto presnym a jasnym informacim ma firma mozna&is/a

spravre rozhodovat a tak obstat v dnesni tvrdé konkurenci.
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» Pfi komunikaci se zakaznikem firma preferuje induathi gistup. Dava mu
prostor fijit s vlastnim navrhem a respektuje jeho poZzadavksani tim, Ze se mu

shazi maximakavyhowt.

» Firma si vytvdi databazi o svych zakaznicich, snazi se ziskatto o nejvice
informaci, mezi které p#tidentifikatni udaje, adresa, telefontislo, e-mail, jejich

piani, ty je pak mize vyuzit pi opétovném kontaktu v budoucnosti.

= Vramci marketingu jeho pracovnik vytvafunkci ,operatora“, ktery pomoci
telefonu, faxu, e-mailu a posty #iguje pozadavky afani zakaznik a podniki,
dokumenty, podava jim pokud mozZno co hegmjSi informace o sluzbach a
produktech firmy, eviduje zaznamy do databaze zdkaz— vytva&i tzv.

zakaznické centrum.

3.2 Nedostatky

Mezi podstatné nedostatky fat

= Za hlavni negativum povaZzuji absenci samostatnéaietingového Utvaru, i kdyz
v podniku se z&naji uplatiovat marketingové principy chovani. Zatim ale stale
nefunguje jednotné chovani vSech é&ddi, coz znamena, Ze cely podnik neni
dusledr® zapojen do procesu orientace na zakaznika. Markdtyl ve firng
z&tlerén pouze jako saiast obchodniho odteni, ve kterém se marketingem

zabyvaji jen 2 pracovnici.

» Firma vytv&i jednotnou databazi, ve které shrodiaje informace o svych
zékaznicich, ale neprovadi jejich analyzu, kterammhla vést k efektiv)Simu

uspokojeni zakaznickych geb a pani.

» Databazi zakazniklze také vytknout absen¢asového prb¢hu se zakaznikem,
tedy zaznamenavani a analyza zakaznické histodbarvani vztahu totiz hraje
vyznamnou roli g kalkulaci ziskovosti vztahu po celou dobu jehastence.

Spole&nost Wibec nesleduje tyto vyznamné hodnoty vztahu:

- kalkulaci ziskovosti vztahu
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- financni vyjadreni vztahu
- délka trvani vztahu
- pevnost vztahu.

Je to tim, Ze firma se teprve nachazi vaieni fazi orientace na zdkaznika a

nema je&t dostatek zkusenosti.

» Firma v sodasné dob nema vlastni www stranky, pomoci kterych by Kiigm
priblizila svoji ¢innost ukazkami projelta tak jim umoznila udat si o firme

vlastni gedstavu.

3.3  Analyza SWOT

Objektem SWOT analyzy jsou silné a slabé strankjedaé strat a gilezitosti a hrozby
na strag druhé. Identifikace vSeckidhto atributi je nutnou podminkou pro odhaleni cesty
dalSiho rozvoje. Spateost musi mit silu vyuzit nabizenél@zitosti, tedy mozné Zjgoby
ZlepSeni pozadovanych vyslédispole&nosti. Redpokladem je také schopnostas
identifikovat a pruzé reagovat na hrozby, tzn. Minimalizovat jejich wlina

podnikatelské aktivity a mitfpraveny alternativy jejickieseni.

Vysledkem SWOT analyzy by dhbyt strategicky postup, ktery o$ieeliminaci slabych

stranek, plné vyuzivani silnych strane&asné odhaleni hrozeb a vyuzivaftilgzitosti.
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Tab. 4. Interni analyza spaieosti Pozemstav s.r.o.

Silné stranky

Slabé stranky

kvalitni produkce
nejmodergjSi stavebngtroje &
zaizeni

dlouhodobé vztahy s

dodavateli

moderni, vykonny informani

systém

kvalifikovana pracovni sila

vlastni know-how

tvorba jednotni databaze o

zékaznicich
zakaznické centrum

shaha uplaiovat individualni

pristup k zdkaznikm

ISO normy

neexistujici samostatny

marketingovy Utvar

marketing v rdmci obchodnih
odctleni

absence www stranek

nizka platebni schopnost
nekterych podniki Ci
odkeratel

zastaralost &kterych

stavebnich technologii

Pramen: vlastni zpracovani

o
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Tab. 5. Externi analyza spdlesti Pozemstav s.r.o.

Prilezitosti Hrozby

* intenzivni rozvoj
individualniho kontaktu se = zvySeni potu konkurent

zdkaznikem

» efektivngjSi uspokojeni pdeb = nizka platebni schopnost

Klientely odkeratel
» vyuZiti nastroj nového = chybovost p zpracovani
marketingu zakaznickeé databaze

= vyuZiti modernich, novych ]
_ ] B = stagnace poptavky
informacnich technologii

= snazSi fistup na zahratini = zkracuijici se Zivotni cyklus

trhy po vstuplCR do EU vyrobku

= zprishujici se technické
bezpeénostni a ekologické

normy

» ztrata kvalifikovanych

pracovniki (stavbyvedoucich

= stagnace stavebnihodpnyslu
v CR

Pramen: vlastni zpracovani

Spol&nost Pozemstav twe dale rozvijet své silné stranky a nadéle uplait

individualni a profesionatjSi pristup k zdkaznikovi a vyt¥it tak konkureni vyhodu.
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4  MOZNOSTI ZDOKONALENI SOU CASNEHO STAVU VE FIRM E

V této ¢asti navrhuji gkolik feSeni pro zlepSeni stasného stavu a pro dosazeni novych

konkurergnich vyhod.

= Vsouwasné dob se veSkery marketing spofesti odehrava na tzemi obchodniho
Gtvaru, kde se muénuji dva pracovnici, samostatny Utvar marketingexistuje.
Proto v prvéradd doporiuji firmé, aby co nejtive zavedla do své organizace
marketingovy utvar a aby se ¢z formovat v ramci ostatnich Gtvar neba
marketing dava firfh moznosti a silu se rozvijet, udrzovat &8pé transakce a

vztahy mezi cilovymi zakazniky.

» Firma, vramci vztaln se zdkazniky, sbira data, ktergegstavuji konzervativni
tradicni nemgnné informace — identifikmi Udaje, adresa, telefontislo. Aby
praw zvySovala hodnotu vztahu se zakazniker@arhy se zariit na dynamické
veliciny jako je zakaznicka loajalita, postoje, nazotyualouci éekavani a chovani

zakaznik.

* Internet je ve své podstatines pevratny obchodni a marketingovy nastroj, ktery
ve firmé podle & chybi. Spol&nost by si nila tedy v co nejblizSi da@bpomoci
odborniki nechat zaloZit internetové stranky, které by motlbstat firmu do
SirSiho po¥domi zakaznik. Mohla by na nich zvejnit identifikatni Udaje o
firm¢, o jeji ¢innosti, reference, ffpadna ocetni. Samorejmosti by byl i
podrobny popis jednotlivych odtvi, kterymi se zabyva a fotografie, aby si mohli

zakaznici udlat predstavu o firm.

= Doporuwtuji firm¢ nadéle poZadovat od dodavételysokou kvalitu za rozumnou

cenu a také se zaiit na vyhledavani novych dodavatel

» Firma je zainteresovana na snahu implementovatowggi trendy na trhu, ale

spiSe ji doporéuji orientovat se na jakost a kvalitu zpracovard produkce.

» Také zastaralost stavebni techniky se ozyvélaMby tedy firma zavestasgjSi
revize a pipadre investovat do noveého strojnihofizeeni, i kdyZ se nejedna o malé

Castky.
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» Firma nuze v ramci zakaznického centréepéstcast rozhodovacich pravomoci
piimo na pracovnika klientského centrdestane byt tak jen jakymsi p@kem,
ktery predava vzkazy svym néidenym. Zarove se tak nmize stat rovnocennym

partnerem pro klienta.

» Firma pokud chce roz&ivatiizeni vztai se zdkazniky, musi existovat podpora na
vSech urovnich firmy. Prozatim vSak je$tepronikla v celém podniku. V prvé
fack by mel orientaci na zakazniky fgmout samotny pracovnik odbni

zakaznického centra.

= Aby zakaznické centrum fungovalo efekiéynmusi jeho pracovnik ziskané
informace od zakaznik predavat do obchodniho ofldni a marketingovému
odctleni, ktery prozatim firma nema v ramci orgadrdastruktury. Provazanost

informaci musi byt, jinak by vyznam centra prgyadobrt klesl.

» Firma by se rfla zangiit na zlepSeni provazanosti podnikovych infoémah
systéni, jakymi jsou fakturace, reklamaceprodej a podpora zakaziikprotoze
klientské centrum neni j&Splné provazaneé se systémem a tedy poskytuje neuplné

informace o chovani a pebach zédkaznik

= Pokud by firma provafla analyzu informaci o zakaznicich, mohla by reaia
jejich segmentaci. Rakenila by tak zékazniky do jednotlivych segniepiodle
jejich dilezitosti a tak by mohla poskytnout kazdé skepimdividualni sluzbu a

P&
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ZAVER
V bakal&ské praci jsem definovala podstatu marketingu jdkadicniho, tak nového
pohledu, konkurenceschopnosti, konkurénvyhody afizeni vztali se zakazniky.

Predstavila jsem firmu Pozemstav, jeji historii, vymd program, konkuremi schopnosti a

konkurergni vyhody.

Zabyvala jsem se samotnou analyzou situace ve kstavieme, ktera se pklani ke

strategii o efektivni budovani vztake zakazniky, tedy o CRM.

Mnoho firem \&fi teorii, Ze zisk je tisledek vztah se zakazniky a Z@aji se proto zajimat
budovani vztalh se zakazniky. CRM je¢domeé a cilen&izeni vztali se zakazniky.
Vysledkem Usgdné implementace CRM v podniku je &ma orientace firmy z vyrobni na

orientaci zakaznickou.

Impulsy vedouci k rozhodnuti zavést do firmy CRMustzné. Od ¥domého rozhodnuti
0 zmeEne pristupu k zakaznikovi, aZz po pouhou snahu vyroveakankurenci nakupem

stejné technologie.

Jeho podstatou je zZma mysSleni lidi skrem k orientaci na pteby zakaznika. CRM se

musi stat filozofii firmy.

Inovace je hybnou silou podniku. CRM je vynikajigitilezitosti ke zvySeni
konkurenceschopnosti organizace. Je krokem velnongm, a neni-li na & organizace
dostatén¢ pripravena, mohou vzniknout zavazné Skody a ztrateesiice. Zavaghi
nového systémtizeni pomoci CRM neznamena, Ze do této doby orge@iZRM neréla.
Kazda organizace ma své procéizeni vztali se zakaznikem a jde jen o to, jaké jsou

stavajici procesy, jaké procesy firmy fadituji a jaké by v budoucnu rad&le

Zatim Ize povazovdizeni vztali se zakazniky ve spdleosti za Gvodni etapy jeho vyvoje
s perspektivou Ug8né budoucnosti a za jistou konkufehvyhodu na trhu. Vippad
vénovani dostatmého zajmu dalSimu rozvoji ma CRM v podnikiegpoklady k jeho

dalSimu rozvoiji.
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