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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva komercnimi procesy ve strojirenské firmé¢ XYZ s diirazem na
budovdni vztahl se zdkazniky. Vysledkem analyzy bude posouzeni piinosnosti CRM apli-

kace jako nastavby podnikového informacniho systému.

Teoretickd Cast Cerpa z literatury popisujici podnikové informacéni systémy a piedevsSim

podiizené CRM subsystémy.

Prakticka C4st zavadi teoretické poznatky do analyzy zvolené organizace, popisuje podni-
kové procesy se zaméfenim na stavajici stav vyuziti vnitfnich informac¢nich zdroju. Prak-
tickym vystupem bude motivacni zdkaznicky program s hodnocenim vynosnosti zdkazni-
ka, ddle doporuceni pro budouci analyzu vysledkii obchodnich a technickych specialistii a

format vystupll pro podptirné procesy fizeni vyroby.
Klicova slova:

Customer Relationship Management, CRM, cile a principy CRM fizeni, rizika a pfinosy

CRM, fizeni vztahi se zdkazniky, motiva¢ni program

ABSTRACT

The thesis is focused on CRM and its main objective is to outline the final project opti-

mization associated with this topic for XYZ company.

In the theoretical part is generally concentrated on the concept of Customer Relationship
Management, pillars of this concept, principles of implementation and measuring of its
benefits for business practice. In the practical part which includes short presentation of

XYZ company followed by analysis of the current state of customer relationship

management. The main output of this thesis is to prepare a project that will optimize

customer relationship management in XYZ company includes loyality program.

Keywords:

Customer Relationship Management, goals and pillars of Customer Relationship Ma-

nagement, risks and benefits of Customer Relationship Management.
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UVOD

Predmétem mé bakalafské prace je zkoumdani komercnich procesii s dopady na odbyt vy-

robk strojirenské firmy na ceském trhu.

s w7

Teoretickd ¢ast formou literarni reSerSe odbornych textl problematiku fizeni vztaha se
zékazniky, pro které se vzila zkratka CRM z anglického Customer Relationship Ma-

nagement.

Prakticka ¢ast popiSe vnitini a vnéjsi vlivy na podnikovou ¢innost v konkuren¢nim pro-
stiedi Ceského trhu, zdkladni vystupy finan¢ni analyzy a provedeny benchmarking povedou
ke srovnani s komer¢ni konkurenci, zavéry analyzy ur¢i sméry prioritnich rozvojovych
aktivit. Stanoveni urovné miry zavedeni CRM piistupu ve spolecnosti XYZ povede k prak-
tickym doporucenim pro zvySeni zdkaznicky orientovanych komercnich aktivit, predev§im
vérnostniho programu. Segmentace zdkaznikii povede k doporu¢enim na organizaci tymu

s w7

obchodnikt a jejich hodnoceni podle vystupii z analytické ¢asti CRM.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

11

I. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Pro pochopeni samotného principu fizeni vztahu se zdkazniky je spravné znat podminky,
kdy vztah prodavajictho a zdkaznika vznikd. Postaveni zdkaznika se 1isi v historickych
souvislostech, vzdy ale plati, Ze samotnd sména nastane, kdyZ existuje sluzba nebo zboZi
poskytovand jinym ucastnikem smény, kterd ptredstavuje pro piijemce dostatecny diavod

k tomu, aby odloZil nebo tplné upustil od své osobni spotieby.

Bez ohledu na pfedmét smény hmotného ( zboZi ) nebo nehmotného ( sluzba ) charakteru
je opakované plnéni jako zdroj ptijmu motivaci pro poskytovatele, aby si utvoftil vztah se
zékaznikem. Opakované plnéni znamend pro poskytovatele prostor k vytvoreni trvalejSiho

piijmu za poskytované sluzby nebo zboZi.

Zivotni cyklus a hodnota
zakaznika

Empatie

Zakaznicka

------------------------

Klicrmya - " Y:1.7
Kli¢ové momenty

@ Transakce a interakce se zakaznikem

. Porozuménizakaznika a interakce na
zakladé chovani klienta

Problém: Rizny Zivotni cyklus a fazef individualizovana komunikace

.
Cal

DO O
A 4

Obr. 1 Schéma prabéhu zivotniho cyklu zdkaznika se vztahem k profitu ( Lehtinen 2007)

Podnik nabizi sluzby podle moznosti odbytu. Poéty zdkaznikii se méni podle geograficky a
socidln¢ odhadnutelnych proporci pfirozené natality a mortality, ale podnik ma moZnost
pracovat se zdkazniky extenzivné nebo intenzivné, tedy sousttedit se na ziskdvani novych

zékazniki nebo na vytézeni maximalniho profitu ze stavajicich partnera.

Na obrazku cislo 1 je propojeni profitu generovaného zdkazniky vztaZzeného k fazim vzta-
hu se zdkazniky. Vyznacend mira zdkaznické vérnosti vyjadiuje také miru ziskovosti, takze

ve fazi ziskavani neni profit a obchodnik musi zdkaznickou vérnost a ziskovost drzet nad



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

ni. Prvni zdkaznik vyznava klasicky pribéh, teprve ziskand loajalita pfinese obchodnikovi
zisk. Zékaznik napravo od n¢j se po kriatkém pobytu nad ziskem piestidva obchodnikovi
vyplacet, ale vzajemnou interakci se trend prevrati a zakaznik se vraci zdkaznickou vérnos-
ti do Cernych cCisel. V dobé, kdy prvni zdkaznik uz spadne pod rentabilitu, druhy zdkaznik

ddle stoupd, jeho celkova hodnota je vySSi. Posledni zdkaznik neni loajdlni a vzdjemny

komer¢ni vztah se obchodnikovi nevyplati, podniku Ize doporucit komer¢ni aktivitu.

1.1 Ugetni a oportunitni niklady podle ziskavani p¥ijmi od zakazniki

S pfihlédnutim na oportunitni ndklady tak strategie ziskdvani pf{jml pouze z novych za-
kaznikl za cenu ztraty stdvajicich znamend zkraceni Zivotniho cyklu poskytovani sluzby a
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ndklady nebo vynucené sniZeni ceny za poskytovanou sluzbu.

Pokud rozpracuji strategii dosahovani zisku na zdklad¢ akvizice smérem k ndkladiim, bu-
dou pro levné zboZi masové spotteby Casté az typické velké ndklady vynaklddané na mar-
keting, v pfipad€ B-2-B naslednych kontraktti maji potenciondlni novi zdkaznici lepsi vy-
jedndvaci pozici pro stanoveni cen a ostatnich dodacich podminek. Vyjimkou je sméfovani
strategie na ziskadvani novych odbytovych mozZnosti vytvofenim nové skupiny zboZi nebo

sluzeb, ktera dosud na trhu nebyla nebo jejiz zastoupeni bylo zcela marginalni.

Naproti tomu jedna z marketingovych strategii podle Philippa Kotlera ( Kotler, 2007) pra-
cuje s uvahou, Ze se pro udrZeni pozice v daném ekonomickém odvétvi vyplaci zaméfeni
podnikovych €innosti na rentabilitu misto na trzni podil. Segmentace trhu vede k situaci,
kdy na trhu pisobi neutrdlni konkurence, v jednotlivych ¢astech trhu se stavaji poskytova-
telé formdlné stejnych sluzeb soubézci. Strategie soubézct usiluje o udrzeni rovnovahy
v odvétvi, kdy se podnik se ptizplisobi podniku ptisobicimu jako trzni viidce, nejcastéji v

cenové oblasti.

I kdyZ soub€Zcti piisobi na trhu viibec nejvice, je pro dspeéch stanovené strategie nutné vy-
tézit co nejvice z jiz existujicich zakaznikli a vhodné¢ je doplnit partnery novymi. Pouzité
sloveso vytézit dava prostor k nezddoucimu vykladu o nerovném postaveni vztahu podnik
a zdkaznika, naopak nutnym prvkem strategie soub&Zzctu je znalost trhu, navdzani vztahi a
obousmérny tok informaci mezi podnikem a zdkaznikem. Adresdtem pouZitého marketin-

gového postupu se stava zdkaznik jako jednotlivec s konkrétnim poZadavkem na druh, ob-
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jem a Casovy priibéh trzni akce, ddle se jednd o marketing individudlniho vztahu se zdkaz-

nikem (angl. One-to-one marketing) ( Vosoba, 2004).

1.2 Customer Relationship Management — iizeni vztahi se zakazniky

V odborné literatufe a v podnikové praxi poslednich let se setkivame se dvéma vyznamy
zkratky CRM. Kromé¢ vztahil se zdkazniky jako tématu mé price se stejn¢ oznacuje pro-
pojeni aktivit komercni spole¢nosti s aktivitou neziskové organizace, tedy Cause Related
Marketing (proto CRM). Takovy vyklad zkratky CRM se pouziva pro marketingové aktivi-
ty podporujici charitativni nebo socidlni projekty. Samotny pojem Cause Related Marke-
ting se v této podobé pouziva od roku 1983, kdy firma American Express provozujici pla-
tebni karty nabidla svym zdkaznikiim, Ze z kazdé platby pfispéje na rekonstrukci newyor-

ské Sochy svobody a dokonce poukaze 1 USD za kazdou nové ziizenou platebni kartu.

Zadani mé prace samoziejmé vede k anglicky psanému souslovi Customer Relationship
Management Casto zkrdceného do tfipismenného akronymu CRM. V &estiné uzivany po-
jem fizeni vztahu se zdkazniky vysvétluje ( Chlebovsky, 2005) jako systémové fesSeni za-
hrnujici informacni a komunikacni technologie ICT, podnikové procesy a motivované lidi
spolupracujici na vSech ¢innostech do vnitiniho i1 vnéjSiho prostredi firmy. Vysledné feSeni
tak pfedpoklada a vyuziva synergického efektu zminénych postihovanych ¢ésti pro vytva-
feni, feSenti, fizeni a sledovani jednotlivych vztahli se zdkazniky a stanoveni vhodné strate-

gie pro agregovanou poptavku po podnikovych ¢innostech.

CRM tedy nelze omezit na softwarova a hardwarova teSeni, kterd umi podporovat nebo
dokonce nahrazovat marketingové nebo komunikac¢ni ¢innosti podniku. V modelové situa-
ci podnik své odbytové potize fesi doplnénim CRM modulu do informacniho systému,
pravé tim podava piesvédCivy dukaz, ze znalost zdkaznika prodava. Prodejce softwaru
poznal obavy podniku a prodejem dal§iho modulu zvysil sviij profit, déle je na jeho Sikov-
nosti si pozici udrzet a posilit, protoZe provdzanost podnikovych ¢innosti zlepSuje dodava-

teli jeho vyjednavaci pozici.

Rozvojem modelové situace na stran¢ kupujiciho podniku se samotny novy uZivatel vinou
nepfipravenosti se ztrati v implementaci systému nové zakoupeného CRM. Z praxe zndm
fadu Spatnych ptikladd, kdy se sprdva CRM zadd obchodnimu oddéleni, které z riznych
divodi posléze redukuje fizeni vztahi se zdkazniky na doplnéni kontaktnich udajii, kon-

trolu vyuziti pracovni doby obchodniktli v terénu a mailing jako prostiedek obousmérné
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komunikace. Systém pohlti urcit¢é mnoZstvi penéz, Casu a usili zicastnénych, takZze se
v ném pokracuje az do doby, kdy je situace ddle neobhajitelnd. Mira nepoucitelnosti firem
je takova, Ze se ndsledné vyvoj situace fesi piiklonem k sofistikovanéjSimu ( casto jen
marketingov¢) feseni, v fad¢ piipadl do principi jen mélo odlisnému od pivodniho feSeni
a neguje se prace dosud provedend. Za selhdnim implementace se fada firem odmita divat

smérem do svych vnitinich struktur.

Jako autor si nekladu za cil zpochybnéni uZite¢nosti CRM, naopak povazuji celkové nasta-
veni podnikovych Cinnosti smérem k budovéni trvalejSich forem vztahii a spoluprace se

zakazniky za vysoce Zadouci.

1.3 Co znamena Fizeni vztahii se zakazniky

,CRM je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimdlni rovnovdhy mezi firemni
investici a uspokojenim zakaznickych potieb. Optimum rovnovédhy je definovdno maxi-

malnim ziskem obou stran." ( Lehtinen, 2007)

,» Customer Relationship Management® je interaktivni proces, jehoZz cilem je dosazeni op-
timéalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zdkaznickych potfeb. Optimum

rovnovéahy je determinovano maximdlnim ziskem obou stran.* ( Chlebovsky, 2005)

CRM vyvolava neustaly proces ( Storbacka, Lehtinen, 2002) zahrnujici tvorbu a rozSifova-
ni trzniho porozumeéni za ucelem tvorby a udrzeni portfolia zdkaznikl, maximalizujici zisk

spolecnosti a z ni odvozenou hodnotu podniku.

Uvedend definice kromé predpokladu interakce mluvi predev§im o vyhodach nebo pfimo
zisku pro obé¢ strany. Oba ucastnici smény maji dosdhnout zisku a podniku se dokonce
doporucuje zisk na obou stranich maximalizovat. Podkladem anebo spiSe predmétem ma-
nagerskych rozhodnuti se stivd samotné pochopeni podstaty vztahu se zdkazniky. Manager
se nemuiZze spoléhat na chemii vztahi jako v osobnim Zivoté, musi fidit firemni procesy tak,
aby v kazdém dil¢im kroku byly pro zdkaznika pfijatelné a povazoval je za piinosné. Ve-
deni musi kazdou z dil¢ich podnikovych ¢innosti provozovat ve vzajemné spolupréci, ale
s parametry na urovni konkurenc¢niho prostiedi vné podniku. Pokud se budovani vztahl se
zakazniky redukuje na obchodni oddéleni a logistiku a ostatni podnikové ¢innosti se necha-

ji beze zmény, nemiiZeme mluvit o pochopeni problematiky.
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1.3.1 Trzni ptasobeni podniku podle druhii zakaznika

V dal$im textu se budu opakovan¢ zminovat o riznych druzich vztahli mezi podniky a z4-
kazniky. Protoze podnik je stdle jen jeden, pfirozen¢ budeme marketing jako trzni pisobeni
podniku rozliSovat podle druhii zdkaznik, v praxi rozliSujeme podniky nasledovné ( Kot-

ler, 2003):

e B2B (Business-to-Business) — podnikova produkce je nabizend dalSim podnikiim k
dal$imu zhodnoceni, zdkaznikem neni konecny spotiebitel,

e B2C (Business-to-Custere) — zdkazniky jsou konec¢ni spotiebitelé nebo produkci
podniky spotiebuji na své podplrné procesy,

e B2G (Business-to-Government) — podniky poskytuji své sluzby piimo statni spra-

vé. Ve specifickych piipadech stit vystupuje jako monopson.

Samoziejmé nelze piedchozim délenim vycerpat veskeré formaty vztahti mezi podniky a
jejich zdkazniky, prakticky uvedené charakteristiky popisuji stav, kdy samotny piedmét

smény je hmotného charakteru.

Mirn¢ odlisné to plati pro informacni spolecnost se sménou nehmotnych dat, kdy pro posu-
zovani uzivatelskych oc¢ekavani, jeho politickych, obfanskych a socidlnich postojii bude
jisté stanovena fada novych zkratek zdhy vnimanych jako samoziejmé a srozumitelné,
v posledni dobé napiiklad zaznamendvame snahy definovat vztahy podnik a uZivatelé so-
cidlnich siti, v politickém marketingu pak vztah stran a voli¢ nebo pfiznivcii a z toho ply-

nouci moznost piispivajicich.

1.3.2 CRM jako souc¢ast moderniho marketingu

V rznych kulturnich, politickych a ekonomickych systémech vnimaji podniky rozdilnost
zdkaznické ptizn€, své pisobeni tak na trzich ptizptisobuji mistnim podminkdm. Povazuje
se za piirozené, Ze pro tvlirce marketingu se stalo nutnosti stanovit si cilovou skupinu,
ohodnotit jejich ochotu utricet, zvolit vhodné komunikacni kandl a zpiisob propagace. Na-
sledné¢ stanoveny rozpocet a vyhodnoceni dopadu své kampan¢ se pak dé€la az po kampani,
takZe pii tradiénim marketingovém planovani se aZ na konci akce ukéze, jestli se jednalo o
finan¢ni prostfedky utracené za marketing bez dopadu na skutecné navySovéani trzeb, po-
védomi o znacce nebo jinak hodnotitelnych ukazatelt nebo se jednalo o skute¢nou investi-
ci do marketingu. U kazdé investice zkoumame jeji vy$i, jeji ndvratnost, jeji vynos, rizika

spojend s investici, oportunitni ndklady a jeji smysluplnost, stejné otdzky si klademe i pti
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uvolnovani prostfedkii na marketingové kampané. Podobné a fadu mnou nezminénych

otdzek zodpovi funkéni CRM systém s kvalitné zpracovanymi firemnimi daty.

Podnik s primyslovou vyrobou se nemuze orientovat pouze na vlastni produkéni schop-
nosti a moznosti, ignorovani vile a potieb zdkazniki spolehlivé vede ke krachu. Historicky
marketing postaveny na modelu vyroby v globalizované konkurenci neobstoji a snahy o
zavedeni CRM bez zmény podnikovych ¢innosti ve prospéch zdkaznika budou sestupnou
trajektorii pouze zmiriiovat. Bez zmény podnikové filosofie 1ze u takto orientované firmy

ndklady na zavedeni CRM povazovat pouze za utracené.

Predmétem mé prace neni klasicky marketing, nebudu tedy dopliovat do vieobecné zna-
mych 4P ( Kotler, 2003) dalsi P jako People a Process a spokojim se s obvyklymi Produkt
— vyrobek, Price — cena, Place — misto a Promotion — propagace. Ucelem je do firemni
praxe zaclenit pojeti marketingu, ktery pouzitim dostupnych metod vede k ziskani a udrZe-
ni trznitho podilu. Samozifejmou vyhodou klasického marketingu je jeho prehlednost a jed-
noduchost, ptinosy jsou predvidatelné a provérené. Koncepce 4P marketingu nepostihuje
v Uplnosti zdkaznické preference, uzivatel nemuize efektivné posoudit, jestli vyuZivané
distribu¢ni cesty akceptuje zdkaznik s donucenim a dava firm¢ vydélat jen se skiipénim
zubl, informace o lokdlnich poZadavcich zdkaznikl se nezapracuji do nabidky firmy, pro
vyS8i miru flexibility firemniho produktu nebo sluzby chybi zpétnd vazba a skutecné sys-
témové feSenti.

Klasicky marketing se da studovat v praxi i literatufe, je predstupném moderniho marke-
tingu ( Kotler, 2003), ktery se nastroji prolind nebo vyplyvd z CRM podnikové filozofie.
Principem je customizace firemni produkce, tikolem je dat zdkaznikovi individualni nabid-
ku, technicky diky rychlé az okamzité zpétné vazbé a jejimu analytickému zpracovani.
Moderni marketing se na rozdil od klasického marketingu orientuje na konkrétni zdkazni-
ky, mluvime o tak zvaném vztahovém marketingu. Symbolem az skoro logem moderniho

vztahového marketingu ( Kotler, 2003) jsou 4C:

e (Customer value — hodnota zakaznika,
e Total Customer Cost — celkové ndklady spojené s ndkupem,
e (Convenience — pohodli zdkaznika,

e Communication — komunikace.

Moderni vztahovy marketing stavi do popfedi oboustranné prospéSny ( win-win strategie)

vztah mezi podnikem jako dodavatelem produktu nebo sluzeb a jejich pifjemcem, tedy
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zakaznikem ( Vosoba, 2004). Vztahovy marketing usiluje o ziskéani a udrZeni zakaznikovy
pfizné€ uspokojovanim jeho potieb, stavi na technické dostupnosti pfimého marketingu se
vztahy ve formdtu ,,jeden na jednoho®, angl. one-to-one ( Kotler, 2003) . Krom¢ cili kla-
sického marketingu nabidnout a prodat jeden produkt se jako pfidana hodnota nabizi kom-

plexni sluZba a feSeni, nabizeny vyrobek nebo sluzba je jeho spoluur€ujici prvkem.

V praxi se doporucuje Casty osobni kontakt se zdkazniky a cilend adresnd pobidka
k diskuzi o podnikové nabidce ma vést k pravidelné obousmérné komunikaci. Pro udrzeni
trznich podilt je kromé toho nutné zvladnuti technickych a vnitinich podnikovych postupt
musi podnik vyvijet aktivity sméfujici k udrZeni soucasnych a ziskani stilych zdkazniki.
Souhrnnd péce o zdkazniky se prolind s modernim marketingem, nelze rozlisit, kde kon¢i
péce o zdkaznika a zacind propagace a snad ani neni nutné od sebe ob¢ kategorie podniko-
vych ¢innosti odliSovat. V praxi se maji vSechny nevyrobni aktivity koncentrovat na uspo-
kojovéni zdkaznickych potieb, podnik podléhajici soudobému modernimu marketingu po-

ttebuje predevsim ( Frey, 2003):

e pracovat s dostupnou a aktualizovanou historii zdkaznickych potfeb,

¢ ucinit piinosy zdkladnich funkci CRM, tedy marketingové, prodejni a servisni akti-
vity, méfitelnymi a ohodnotitelnymi,

e Dbyt pfipraveny kdykoli vyuzit zdkaznickych znalosti a zkusenosti,

® gjednotit a funkéné sloucit prodej, zdkaznickou podporu véetné servisu a marketin-
gové oddéleni do jednotného celku,

e vyuzivat modernich ndstrojt, které vedou k interakci se zdkaznikem a jeho potie-
bami, pfizpusobit se komunika¢nim kandltim,

¢ sledovat vyvoj trhu, chovani zdkaznik, déni ve spolecnosti,

e soustiedit se na vnitini Zivot firmy, zapojit zaméstnance do prodejnich aktivit,

e nepiitel je nejlepsi ucitel.

1.3.3 CRM postupy jako soucast obchodniho cyklu

Samotné CRM byv4d managementem vnimané jako soucast vnitintho prostfedi firmy, takze
vznikd zkreslend pfedstava o uZivatelich podilejicich se na nezddoucim tajném sbéru dat, o
interpretaci prace obchodnikl s ohledem na jejich vyuZiti pracovni doby. To vede k odporu
fady zaméstnancti, ktefi svou zkuSenosti nedokazi piijmout principy a procesy CRM jako
neodd¢litelnou soucasti komunikace se zdkazniky. Rozhodné¢ CRM nelze vy¢€lenit z ob-

chodniho cyklu, protoze samo zahrnuje ( Kotler, 2003):
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e fizeni kontaktil jako prafezovy proces zasahuje do zbyvajicich CRM procest,

e roz§ifené fizeni obchodu zahrnujici objedndvkovy cyklus, fizeni predprodejniho
marketingu a servisni sluzby,

e fizeni marketingu vcéetné¢ spravy zdroju, operativni a strategické fizeni kampani,
vyhodnoceni kampani a ostatnich marketingovych vystupti,

e servisni sluzby s plisobenim na loajalitu a spokojenost zdkaznika.

1.3.3.1 CRM iizeni kontakti

z M2 s\ 2

Samotné fizeni kontaktii se odrdzi ve zvolené vicekandlové komunikaci se zdkazniky stoji-
cimi vné organizace na odbytovém trhu. Ve zvolené komunikacni strategii smérem dovnitf
organizace se zase da studovat zdkaznicka odezva, na piiklad firemni Gi€inné Septanda jako
soucast Buzz marketingu ( Frey, 2003) se da vytvaret a modifikovat bez ndkladt uvnitt

firmy.

Teoretické prace na téma CRM casto doporucuji ztizovani kontaktnich center, ndmitku na
zvySovani ndkladl Ize odmitnout s poukazem na lepSi vyuZziti stdvajicich pracovist bez
potifeby novych technickych prostfedki a s pozitivnim dopadem na HR politiku firmy.
Brénit se automatizaci nebo koncepénimu vyuZiti outsourcingu pro fizeni kontaktli vede
k zaostavani podnikovych procesii a ptenesené ke zhorSeni vyhlidek na udrZeni zdkazniko-

vy loajality a pozornosti.

1.3.3.2 CRM ¥izeni obchodu

Rozsitené tfizeni obchodu podle CRM filosofie pracuje s rozsifenim pojmu produkt. Prede-
v§im zahrnuje i zptsob jeho ziskdvani, tedy nikoli ve smyslu manipulace s materidlem ne-
bo vyrobou, zaméfuje se na objedndvkovy cyklus. Klasickd zdsobovaci rovnice s pokrytim
vyrobnich potieb je pouzitd jako vychozi zdroj informaci, CRM zdtiraziiuje objednavkovy
cyklus, obchodni a odbytové oddé€leni se stavd vnitinim zdkaznikem firmy. To vede k
zeStihleni vyrobnich ¢innosti a jejich vyssi efektivité, analogii miiZeme vidét v bat'ovském
systému fizeni, kdy kazdé oddéleni bylo zdkaznikem i dodavatelem pro jiné ¢asti zavodu,

dané prodejnosti vyrabéného zboZzi.

S nadsazkou doporucuji vnimat CRM jako zrcadlo pro naSe otdzky. Pohddkov4 krdlovna se
Casto obraci s osobnimi dotazy na své kouzelné zrcadlo, jindy se pidi po mistu pobytu

Snéhurky a bezpecnostni prvky u sedmi trpasliki. Zrcadlo tak poskytuje jasnou informaci
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a ¢erpa svou kouzelnou moc ze skrytych kandlti. Na CRM mitiZeme nahliZet podobn¢, oce-
kavame piesné odpovédi na uzitecné dotazy a pouze Cerpdme z toho, ¢im jsme data-store

diive naplnili.

Ve skutecnosti pohddkova kralovna své kouzelné zrcadlo ani uzivatelé a prispevatelé do
CRM systému nepotiebuji znat absolutni technické principy fungovéni. Praktické uziti
CRM ( Lost'dkova, 2009) je limitované importovanymi daty a strukturou jejich zpracovani.
Jinymi slovy, mnozstvi a druh naSich otdzek bude urcovat slozitost CRM, minimum otazek
stojicich nad rdmec fakturacnich a logistickych dotazii ( Kotler, 2003) mtiZe mit podobu

nasledujiciho seznamu.

e Jak rozpoznat zdkazniky, ktefi tvoii zisk?

e Jak si tyto hodnotné zdkazniky trvale udrzet?

e O jakych produktech tito zakaznici mluvi, co jim nabidnout, aby byli spokojeni?

® Proc nejsou vSichni zékaznici stejné ziskovi?

e Jak zvysit podil nejziskovéjSich zakaznik?

e Kde se s nasimi zdkazniky potkdme, jaky komunikac¢ni kandl jim nejlépe vyhovuje?
e Mame jit k zdkaznikiim bliZe, jaky distribu¢ni kandl jim vyhovuje?

e Jaka je ziskovost zdkaznika, jaké ndklady Ize alokovat k jednotlivym obchodiim?

e Jaka je soucasnd a budouci hodnota zdkaznika?

¢ Kolik ndm zavedeni znacky pfineslo, jakd byla tspéSnost zavedeni CRM?

1.4 OhroZeni trzniho podilu jako divody zavadéni CRM do podniku

Obvykld odpoveéd’ na diivody zavedeni CRM do podnikové praxe obsahuje formulaci, Ze
podnikové vedeni muselo reagovat na vyvoj na trhu. Pocit ohroZeni ze strany konkurenc-
nich firem, které CRM jizZ diive zavedly a dnes maji loajalni zdkazniky a ve své akvizici se

zam¢iuji na stavajici partnery svych konkurentti, je mocnym impulsem pro zménu.

Z biologie vsak vime, Ze celd fada fyziologickych reakci (Vysekalova, 2007) vyprovoko-
vanych stresem anebo pifimo strachem je v kone¢ném dusledku pro organismus ve zméng-
ném prostiedi Skodlivd. Pro managera muze krev ve svalech a Cerveny potici se oblicej jen
tézko znamenat vyhodu, stejné ani pfipravenost na ut¢k neni v katalogu Zadanych schop-
nosti managera postavend na ¢elnd mista. Podobné miZe vynucené ptrekotné zavedeni (
Storbacka, Lehtinen, 2002) CRM jako reakce na konkurenci znamenat ptechodné zhorSeni

fungovani odbytovych a obchodnich oddéleni. Navic se pracuje v ¢asové nepftizni, takze se
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fada implementacnich krokt vynechd nebo zkrati, nebo se do zpracovanych informaci ne-

dostanou podstatnd data leZici mimo informacni systém podniku.

Pti¢inou tézkosti konkurenci vynuceného zavedeni CRM ( Storbacka, Lehtinen, 2002) je
reakce dotknutych pracovniki, typicka byva neochota obchodnich zastupct zpracovat své
jedine¢né know-how a piedat je firmé do tschovy. Casto za selhanim vynucené implemen-
tace CRM nalezneme ¢asovou naroc¢nost, kdy se operativni ¢innost nedd zastavit, takZe se

ukoly z ni vyplyvajici plni nedostate¢n¢ nebo jen formalné.

Jind vychozi situace je pii zavadéni CRM jako prostfedku pro zlepseni podnikovych ¢in-
nosti a ptedevS§im pro redukci nékladii. Je zapotiebi vnimat rozdilnost zadani, protoZe vy-
nosy podniku se nesporn¢ fesi na drovni majiteld nebo nejvyssiho vedeni a o CRM se jed-
nd v rovin¢ strategického rozhodovani. Procesni fizeni vede k sestaveni scénéfe nebo jizd-
niho fddu implementace a zdjem podepieny direktivou a zaroven autoritou vedeni nedava
prostor k neplnéni zdvazkl vSech zicastnénych. Podle mych profesnich poznani je mira
pfijeti osobni angaZovanosti na implementaci dand bicem nad hlavou, nasledné uZivani

7V

CRM je naopak cukrem, ptindsi pohodu z fungujicich vztahti uvniti i vn¢ firmy.

Samotné rozhodnuti CRM zavadét ma byt postaveno na duvéte ve vlastni schopnosti a
konkurenceschopnost podnikové produkce ( Lost'dkova, 2009), ktera prostfednictvim spo-
kojenych a loajalnich zdkaznikl pfinese vysSsi zisk navySenim trZeb nebo sniZzenim ndkla-
da. Prizptsobeni podnikovych ¢innosti vztahim se zdkazniky obvykle vede k obéma ci-
lam, vyssich trzeb je dosahovano pii niz§ich nékladech. Casto zdiraziiovany podnikovy cil
ve zvySovani vlastni trZzni hodnoty by uvedené skute¢nosti nemé¢l ignorovat, hodnotu firmy

zvySuje stabilizace stavajicich zdkaznikl a jejich loajalita se znackou nebo produktem.

1.5 Piinos Fizeni vztahu se zakazniky do podnikového prostiedi

Cilem podnikovych ¢innosti byvd dosazeni maximalni trzni hodnoty podniku. Bez ohledu
na predmét ¢innosti tak trzni hodnotu podniku ovliviiuje schopnost nebo diivodny ptedpo-
klad obstat v konkuren¢nim prostiedi a dosahovat zisku nebo se vytvofit podminky pro

jejich budouci dosazeni ( Lost'dkova, 2009).

Samotny cil CRM se z pozadavku maximélni mozné trzby z jednotlivého individudlniho
nakupu piesouva k vytvofeni trvalého vztahu se zdkazniky ( Storbacka, Lehtinen, 2002).

Podnikové ¢innosti fizen¢ principy CRM usiluji o zdkaznikovu loajalitu, jeho spokojenost
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a dlouhodobé sdileni spolecného obchodniho vztahu jako samostatné hodnoty ( Lost’dkova,
2009), které predstavuje béZnymi metodami nepostihnutelnou bariéru pro vstup konkuren-
ce do odvétvi. Mzeme mluvit o shod¢ nebo minimalné analogii s vnimani instrumentalni
hodnoty vyrobku, kdy jsou vyrobky a nabidky jinych podnikii soumétitelné a zaméenitelné.
Proti tomu zdkaznik, ktery vystupu firemni produkce pfifazuje urcitou expresivni hodnotu
danou na piiklad i svou osobni angaZovanosti ve formovani firemnich procesii nebo svym

podilem na feSeni technickych a designovych variaci, dosahuje vyS$si miry ztotoznéni.

Rizeni vztahii se zdkazniky do vnéjstho prostiedi firmy ( Storbacka, Lehtinen, 2002) pfine-

se fadu vyhod, predevsim:

¢ hladky nebo alespon predvidatelny pribéh obchodnich vztahii,

¢ (plné a komplexni informace nezéavislé na zvoleném kanéle a v redlném cCase,

e uceleny prehled o zdkaznikovi,

¢ podle potieb zdkaznika systém nabidne dostupné znalosti a schopnosti,

¢ s menSimi ndklady je vice ¢asu na zdkaznika a jeho individudlni potieby,

¢ podnik muze sdm volit formu nebo kombinaci postupti pro fizeni kazdého kontaktu,

e ve srovnani s konkurenci znamend zlepseni kvality péce o zdkaznika vyznamny pr-
vek budovéni znacky,

e podle sdruzenych zdkaznickych preferenci a zvolenych postupti k jejich uspokojeni

se progndzy stanovuji sndze, rychleji a presnéji s vyssi vypovidaci schopnosti.

Do vnitiniho prostfedi podniku se piinos zvladnuti prechodu k CRM ( Kozdk, 2008) proje-
vi pfedevSim:
¢ zlepSenim komunikace mezi specialisty na marketing a vlastnim prodejnim tymem,
¢ zjednodusSenim priace na odbytovych a doplitkovych sluzbach zdkaznikovi,
e srovnani a vymezeni se proti konkurenénim znackdm posili soudrznost firemnich
oddé¢leni, synergicky efekt zvysi efektivitu podnikovych ¢innosti,
e cileny one-to-one vztah a z néj odvozené marketingové ndstroje jsou v souhrnu
levnéj$i nez povSechné marketingové kampang,
e zaméstnanci vnimaji lepsi image podniku jako konkurenéni vyhodu, maji mozZnost

vlastni profesni seberealizace.

Ve zkratce je podnik se zavedenym CRM systémem lépe piipraven na vykyvy trhu nebo

dokonce krize, dokdZe predikci vyvoje vlastnich vykonil opirat o studie Zivotnosti a ceny
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Vv

zékaznika, vySSi neZ obvykla konkurencni vynosnost trzeb znamend lepsi dostupnost ex-
terniho dvérovani ( Lost'dkovd, 2009). Vnitini ptisobeni CRM standardi je piinosem i pro
zaméstnance, zvySuje jejich motivaci a loajalita zdkaznik se odrdZi i v jejich pocitu

soudrznosti s podnikem.

Mimo oblast jasné¢ méfitelnych vystupti CRM piistupu stoji ( Vosoba, 2004), dale téZ (
Storbacka, Lehtinen, 2002):

e Referenc¢ni piinos - positioning dle druhu zdkaznikd, ktefi se zde vyskytuji.

e Kontaktni ptinos - vzdjemné propojeni zdkaznikl na dalsi zakdzky.

e Piinos pravidelnosti - pfi pravidelném ndkupu lze pfedem kalkulovat s ur¢itym ob-
jemem poptavky a méfit jeji priib¢h v Case.

! - b
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a distribuéni
kanaly
interakce
1% se zakazniky

|

| Komunikaéni

. Integrované
zdkaznické
® informace

Zakaznici
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Obr. 2 Schéma ak¢nich propojeni mezi Front a Back Office
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1.6 CRM jako prvek pozitivniho brandingu

Snahou podniku je uplatnit své vyrobky nebo sluzby na trhu a za sménu inkasovat nejvyssi
moznou zdkazniky akceptovatelnou ¢astku. Tady se ocitime v ur¢itém paradoxu, protoze
na jedné stran¢ CRM budujeme pro utuZeni vztahu se zakazniky, takze ptibliZzeni se jejich
individudlnim potfebdm vede k tivaze, pro¢ se nepod¢lit o sniZzené ndklady v podobé& niz-
Sich cen nebo jinych obchodovatelnych vyhod ( Lostdkova, 2009). Nelze pausalizovat, ale
zékaznik pfijima cenovou vysi jako potvrzeni, Ze spolupracujici firma nebo znacka plni

sliby svého producenta ve smyslu zdkaznickych oc¢ekavani.

HODNOTA
poskytovana
zakarmilaim
[ - ] i eallkowva ]
cellcovd hodno = ;
s e zalcarnicl=
B hodnoty
hodnota finanéni
~roblos nalcladwy
0 i
hodnota fasove
sluzeb nalcladsy
0 I
hodnota ] i b
zamistnanct =n=rg=ticl=
| comis= ——
0 0
hodnota pevchologicl=
imags nalcladsy

Obr. 3 Hodnoty a ndklady mezi firmou a zdkaznikem ( Kotler a Keller 2007)

Ptikladem muze byt ochota zaplatit za biopotraviny na farméiském trhu vyssi cenu, jde o
navazany vztah podniku — prodava¢ na trhu md pfimy vztah k farméafi- se zdkaznikem,
ktery svym ndkupem odsouhlasi produkt, vysi ceny, zpisob dodani. Stejny zdkaznik pfi
ndkupu v supermarketu nemusi a v praxi ani nebude ochotny koupit podobny vyrobek,
napiiklad mléko oznacené jako sedlacké, farmarské nebo venkovské, nebo jeho stimulem
bude s vysokou pravdépodobnosti cena. Zakaznik nenavazuje vztah s producentem, samot-

nad charakteristika vyrobku je nevérohodna, piikladem budiZ domaéci selské mléko



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

S

z mlééného kombindtu vzddleného stovky kilometri nebo ze zahranic¢i. Samotny ndkup se
tak stava zalezitosti ceny, atraktivity baleni nebo jiného prostfedku marketingu, ale pro
zékaznika zvyklého kupovat na farmaiskych trzich bude pfijatelna findlni cena za stejnou
meérnou jednotku obdobného produktu s pravdépodobnosti limitné se blizici jistoté nizsi.
Supermarket vyhodnocuje zminéné selské mléko jako zboZi podléhajici malé cenové elas-

ticité, zpracovano podle piikladi z literatury, na piiklad prace (Kotler a Keller 2007).

Ve studovanych publikacich se branding spoluutvaieny pomoci firemni filosofie postavené
na vztazich se zdkazniky poklada za konkurencni vyhodu, stavi na loajalité stavajicich uzi-
vatelli, ziskanych zkuSenosti podnik vyuZije proti nepfipravené konkurenci, ke které si

pfijde pro nové zdkazniky.

Piikladem jiného formatu vytvareni vztahu se zdkazniky muze byt zdaraznéni jinych
aspektt dilezitych pro ndkupni impuls. Piikladem z literatury ( Kashani, 2007) je prefe-
rence urcitych znacek automobill zdkazniky, ktefi sebe samotné povazuji za ekologicky
uvédom¢lé. U takovych marketéfi predpoklddaji ndkup automobild s nizkou spotiebou a
emisemi, pfesto skute¢ni respondenti vyzkumu vlastnili Porsche, BMW a Mercedes, tedy
znacky spojené s rychlosti, vykonem a luxusem. Znacky pro ekologicky uvédomélé ko-
munikuji spolehlivost, Zivotnost, zaruky mobility, vztah buduji pro ekologicky uvédomélé
podle jinych postupii a jinymi komunika¢nimi kandly neZ pro bohaté sportovce. Jinymi

slovy se tak potvrzuje teze predchoziho textu o pfinosech CRM.

1.7 Zajem zakazniku o zavedeni CRM do podniki

Pro zékaznika podniku s jiz dobie fungujicim CRM se pfirozené zvedaji poZadavky na
konkurenci, kterd by chtéla ziskat a komercéné vyuzit jeho ptizen. Jinymi slovy se vytvaii
bariéry pro vstup konkurence do odvétvi, trh se pro podnik pozitivné dé€li na individudlni
nebo skupinové poptavky s rozeznatelnymi megatrendy. Zdkaznik nemusi nutné svou loa-
jalitu povaZovat za divod ke sniZzovéni ceny, spiSe ocekava lepsi sluzby, jinymi slovy zva-

7Zuje, zda pro n¢j budovani vztahti s podnikem bude pfinosem.

1.7.1 Zajem zakazniki o CRM na podnikovych B-2-B trzich

Budovani vztaht se zdkazniky md mit podle ptfedchozich textii vitéze na obou stranidch
komerc¢niho vztahu. Pokud je zdkaznikem podniku jiny podnik, bude jejich vzdjemny vztah

spoluurcovat predevsim ( Kotler, 2003), v ¢eské odborné literature ( Havlik, 2009):
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1.7.2

dalezitost, vyznam, rozsah slozitost nebo komplexnost zakazky jako je pokladni
systém integrovany do IS podniku,

vyznam sménovaného produktu nebo sluzby pro schopnost zdkaznikova podniku
vykondvat svou ¢innost, napiiklad dodavky mléka pro mlékarnu,

produkty s piedepsanou nebo ocekdvanou potiebou specidlni doprovodné sluzby
nebo servisu, napiiklad doddvka mobilnich hasicich zatfizeni se zdkonem ptedepsa-
nou udrzbou,

produkty s vysokou investi¢ni hodnotou nebo s vyS$Sim rizikem pro likviditu obou
stran obchodu,

specidlni sluzby smluvné upravené nebo postihujici ptisobeni na trhu se zboZim ne-

bo sluzbami, predevS§im parametry franSizové smlouvy, smluvni exkluzivita.

CRM na trzich koncovych zakazniki B-2-C

Podobna kritéria budou formovat ochotu koncového zdkaznika prohlubovat své vztahy

s podnikem, vstupovat s nim do ¢astéjSitho kontaktu, nechat podnik spolupodilet se na sta-

noveni a naplnéni vlastnich potieb. Kone¢ny zakaznik bude vyhleddvat a prohlubovat své

vztahy s podnikem piedevsim pfi ocekdvani budouciho pfinosu pii ndkupu, pouzivani nebo

servisu vyrobku. Nelze opomenout moznost, Ze zdkaznikovi bude kontakt s podnikem zvy-

Sovat spolecenskou prestiZ nebo jinak zvySovat jeho spolecenské postaveni.

Za piinos stojici za tivahu o navizdani vztahu s podnikem koncovy zdkaznik povazuje ¢eska

odborna literatura ( Havlik, 2009)

personalizaci zdkaznika jako partnera, Ze podnik jej dokdZe rozpoznat mezi ostat-
nimi zdkazniky, vlastni jméno v dobrych souvislostech slySime nejradéji,

znalost osobnosti zdkaznika a tomu pfizptisobend nabidka, vegetaridn v restauraci
oceni osloveni jménem, mén¢ uz ¢iSnikem nabidnutou vepfovou peceni,

nizs$i riziko vyplyvajici z ndkupu, zdkaznik predpoklada kvalitu zbozi a sluzby tam,
kde ma trvalejsi vztahy

spolecenskd zodpovédnost podniku jako nositele hodnot, se kterymi se zdkaznik
muZe ztotoznit,

image firmy, kterou povazuji za pfenosnou a piinosnou pro svou vlastni osobu, jak

je zminovano vyse.
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1.8 Uspé&$nost zmény podnikovych &innosti ve prospéch CRM postupii

Proménu podnikovych ¢innosti ve prospéch CRM postupt zvladla takovd firma, kterd
zménu provedla bez nepiiznivych zdsahli do denniho chodu firmy, které by jeji zdkaznici
zaznamenali a udrZeli v paméti. Jako dopliiujici podminku uvedu stdlost nebo dokonce
ndrist trzeb pfi stagnaci nebo dokonce poklesu ndkladu. Z pohledi odbornikt fidicich fi-
remni procesy je vysledkem tuspéSného zavedeni CRM procestu zeStihleni podnikovych
¢innosti, alokace zdroju a posileni postaveni na konkuren¢nim trhu a zvySeni trzni hodnoty
spolecnosti. Pro fizeni lidskych zdroji CRM vede k ujasnéni pracovnich néplni a
s vysokou pravdépodobnosti vytvoii prostor pro efektivnéjsi vyuziti lidskych zdroji (Vy-
sekalovd, 2004). Pro majitele je uspéSné zavedené CRM, kdyz se vSe zvladlo levnégji, rych-
leji a bez zbyteCnych konfliktl, aby se tspora na dalSich podnikovych ¢innostech kladné

projevila na ziskovosti a trzni hodnot¢ firmy.

KULTURA SYSTEMY

DOVEDNOSTI / /’ .
K\'ALIFIKAC‘E/ \STRI KTURA
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Obr. 4 CRM manager jako soucast vedeni lidi pfispiva k integraci podnikovych slozek

wIwe

1.8.1 Mozné prifiny nedspéchu zavedeni CRM

Autofi odborné literatury za hlavni pfiCiny selhani CRM implementace povazuji vice
aspektli a predevsim jejich kombinaci, opakuji se predevsim (Lehtinen, 2007), na zlinské

univerzité se problematikou zabyva ( Kozdk, 2008)

* management nerozumi nebo odmitd CRM filozofii, v horSim pfipadé se zavedeni
CRM standardu aktivné brani,

® podnikové systémy a procesy rozhodovéni stoji na principu vyroby,
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¢ samotnd podnikova kultura je nastavend dovnitf, neni zdkaznicky orientovana,

e zaméstnanci povazuji stav vztahl se zdkazniky za spravny a ovéfeny Casem a fi-
remnimi postupy, chybi jim teoretickd pfiprava, sezndmeni s vizi piinosu CRM,

e zameéstnanci Spatn¢ odhadli celkovy vyvoj trhu,

¢ podnik nebo jeho zamé&stnanci si pletou zavedeni CRM s instalaci softwaru,

e chybgjici, mylné nebo 1Zivé informace oblasti zdkaznickych vztaht,

¢ malé mnozstvi informaci o stdvajicich zdkaznickych vztazich a ptfecenéni nebo
podcenéni jejich vypovidaci hodnoty,

e vymezeni podnikovych ¢innosti, nizkd a v horSich ptipadech chybéjici koordinace
mezi jednotlivymi podnikovymi utvary,

e nevhodné stanovend metodika méfeni pribéhu implementace nebo chybéjici kon-

trola a monitoring zavadéni CRM.

V ceském prostiedi se specificky projevuje vnimani CRM jako nadstavby k ucetnimu pro-
gramu, fada uzivanych programil v ramci svych vystupli poskytuje vstupni data dilezita
pro CRM, ale naptiklad nepodpofii Call centrum ani informacni kiosek. Pfi dil¢im pohledu
na implementaci tak pfevazi piistup dokoupit ke stavajicimu tucetnimu programu modul,
takZe se CRM redukuje na interakci fakturace a odbytu s obchodnim odd€lenim se vSemi

predvidatelnymi dusledky.

1.8.2 Zakladni strategicka pravidla pro CRM koncepci

Pozitivni vysledky CRM koncepce stoji na kvalité jejich vstupt a trovni technického feSe-
ni umoznéné pfijetim principti vSech zucastnénych oddéleni a jednotlivci. V piipadé
CRM se jednd o podporu zdravé fungujicich podnikovych cinnosti vzdy spojenou
s konkrétnimi lidmi. Mira jejich ztotoZnéni se systémovym CRM feSeni a jejich ochota
angazovat se pfi jejich ustanoveni a spravé je nezbytnou podminkou dspéchu, kromé toho
musi CRM koncepce splilovat nasledujici pravidla podle ( Kotler, 2003) a didle ( Havlik,
2009)

¢ Pravidlo sjednoceni — informace o zdkaznicich musi slouzit celé firm¢, vystupy na-
bidek a pobidek zdkaznikiim musi srozumitelnou formu. Informaci uréenou zékaz-
nikovi musi podnik povazovat za zdvaznou a relevantni, nesmi byt pfekonana na-
piiklad akéni nabidkou na vlastnich webovych strankach.

¢ Pravidlo integrace se uplatni na informacni toky podilejici se na CRM procesech ve

vnitfnim prosttedi, ale stejné tak i vné podniku. Optimdlni je piimo propojit CRM
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procesy do systému fizeni internich podnikovych procesi, nejlépe je piimo inte-
grovat. VSechny informace musi byt dohledatelné v datovém skladu. V obecnych
uvahéch se toto pravidlo vysvétluje jako divod pro fyzickou piitomnost dat ve
zminovaném datovém skladu na pracovistich firmy, tedy proti vyuziti CLOUD
hardwarovych a softwarovych feSeni a outsourcingu, nelze rozhodné pausSalizovat.
V idedlnim piipad¢€ pak dostupna data z hlavniho datového skladu lze rozlozZit a
zrekonstruovat do dat popisujici jednotlivé firemni pohyby a uplatnit analytické na-
stroje pro popis historie nebo predikce obchodnich piipadi.

¢ Pravidlo naplnéni souvisi s prvnim zavadénim CRM systému do podnikovych pro-
cestl, kdy se systém plni daty dosud systematicky nezpracovanymi, nemaji stano-
venou formalizovanou podobu, ¢ekéd se na odborné vytvoreni architektury a relaci
mezi udaji. Dal§im krokem je doplnit data dosud systémem nepostiZend, predevsim
pak generovand obchodniky a pracovniky marketingového oddéleni. Mozny odpor
takto postiZenych se nevyplati podcenit.

e Pravidlo duslednosti pracuje se zavislosti hodnoty obchodnich a marketingovych
informaci z CRM na pravidelnosti, tplnosti a spravnosti dopliiovanych udaja.

e Pravidlo segmentace povazuje kazdého zdkaznika za samostatny trzni segment a
podniku pfedepisuje autonomni péci. Respektovdni pravidla segmentace vede
k poznatku o homogenité zdkaznikli sdilejici podobné hodnoty, tedy patiicich do
jednoho segmentu a heterogenité s definovanymi jednotlivymi trZznimi segmenty
s nejvyssi moznou rozeznatelnou odliSnosti. Samotné pravidlo segmentace nachazi
odezvu v koncepci fizeni kliCovych zdkazniki, anglicky Key Customer Relation-

ship Management ( Kotler, 2003).

Stanoveni pravidel zvl4st¢ smérem k obchodnim zdstupclim a prodejciim je nutnd podmin-
ka dspéchu. Mym osobnim praktickym poznatkem je pfesunout data-mining a rutinni zpra-
covani vstupnich udajti od prodejct, jejich pasivita az odpor se 1épe koriguje, kdyz vidi

miru prace, kterd se obesla bez nich.

1.9 Spolucinitelé CRM

Bez ohledu na snahu udrZet miru citelnosti mé bakalarské prace na trovni odpovidajici
vysokoSkolskému vzdé€lani se ocitdm nadpisem této kapitoly z hlediska stylistiky na poné-
kud tenkém led¢. Obvyklejsi je mluvit o prvcich CRM, ale osobné budu mit k titulku
,,Prvky CRM* n€kolik ndmitek. V chemii mluvime o prvku tehdy, kdyz nelze hmotu déle
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délit a je chemicky homogenni. V technice je prvek samostatné nefukéni ¢ast, které dava
smysl zvolené technické feSeni a vloZeni do vysSiho funkéniho celku. V regionalistice pr-

vek pouZzity na vySivce zafazuje nositele k obyvateliim konkrétni obce folklérni oblasti.

Naproti tomu pies jistou jazykovou neobratnost je srozumitelné, ze déle uvedeni Cinitelé

mohou fungovat jen ve spolecné interakci nebo 1épe synergii, spolucinitelé CRM tedy jsou

e samotni zaméstnanci podniku,
® procesy,
¢ technologie,

e samotna data.

1.9.1 Jak se zaméstnanci podili na CRM

Samotné zapojeni zaméstnancti do feSeni podnikovych Cinnosti podle zdsad CRM nardzi
na obvyklou organiza¢ni strukturu ceskych podnikt. Prevladajici $tabni systém podniko-
vého fizeni vede ke vzdéleni Casti zaméstnancl od kontaktu se zdkazniky, u pracovnika
udrzby miizeme predpokladat a s jistou empatii i chdpat, Ze mu zdkaznik je vzdalenéjsi nez
obchodnimu zdstupci. Je problémem managementu, zZe nedokdzi vysvétlit celkovy piinos

CRM pro vSechny podnikové ¢innosti.

V teorii segmentace trhu (Kotler a kol., 2007) a déle ( Kalka, 2007) se podnik muZe stat
soubéZcem v hlavnim poli neutrdlnich konkurentli, aby svij zisk stabilizoval s jiz ziska-
nymi zdkazniky. Motivovani zaméstnanci jsou podminkou pro rozvoj podniku, protoze
navySovani obratu postavené na vyS$im kvalité price zaméstnanct vede k uspokojeni z4-

kaznickych potieb.

D4 se to ptfirovnat k restauraci, kde nové menu muze vytdhnout zdkaznikovi z penézenky
vice penéz, ale navstévnik bude pfesto spokojen. Obsluhujici persondl je spokojeny se
spropitnym a pochvalou zdkaznika, ¢iSnik se rozdéli s kuchafem, majitel oceni vSechny
zaméstnance. Situace ma pouze vitéze, navic restaurace jako znacka mize od spokojeného
stravnika dostat pozitivni hodnoceni na socidlnich sitich a tak jeji nové menu, vynikajici

obsluhu a skvélou kuchyni doporucit dalsim zdjemciim jako produkt k vyzkouSeni.

CRM ovlivni fizeni lidskych zdroju principem, Ze nestaci odpovidajici zaméstnance pouze
ziskat a udrzet, ale jejich znalosti a schopnosti musi podnik déle rozvijet. Pfi technickém
nebo softwarovém piistupu k budovani CRM se preceiiuje formdlni kvalifikace zamést-

nancll na dkor jejich empatie se zdkazniky. Znalosti, schopnosti a cit zaméstnanct podmi-
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nuji jejich schopnost vyhovét sou¢asnym i budoucim potiebam zékaznika. Znalosti pieda-
né do spravy CRM systému se daji kdykoli vydolovat, cit pro zdkaznikovy potieby se uci
zkusenosti a ptikladem (Vysekalovd, 2004).

1.9.2 Procesy jako soucast CRM pristupu

Podnikové Cinnosti mohu vychdzet ze dvou zdkladnich pfistupt k produkéni sloZce. Ob-
vykle miizeme n¢jaké vyrobky ucinit prodejnymi a pomoci marketingu je prodat. Pro sluz-
by s jejich nehmotnou podstatou mizeme piipravit podminky pro jejich plnéni a byt pii-
praveni na zvonek ve dvefich signalizujici dalSiho zdjemce napiiklad o médni sestfih. Ob-
vykle mluvime podle literatury ( Kotler, 2003) o PUSH strategii, kdy podnik tla¢i svou
produkci ke sméné€ na trhu dostupnymi odbytovymi kandly. Push strategie tlaku je vhodna
pro kupujici volici vyrobek nebo znacku az na prodejnim misté, kde zdkaznici slySici na

uvedenou strategii podlehnou ndkupnim impulstim, obvykle jsou malo vérni znacce.

Jinak se k distribuci zbozi ( Kotler, 2003) a s tim souvisejicim marketingem stavi PULL
strategie, jeji princip vystihuje samotny Cesky pieklad protahovaci strategie. Vyrobce silné
podporuje prodej, komunikuje s kone¢nym uzivatelem vyrobku nebo sluzby, ten si zvoleny
vyrobek vynuti na vSech ucastnicich distribu¢niho fetézce. Pull marketing tak presveédci
zdkaznika ke koupi jesté nez vstoupi do prodejny, strategie tahu doporuc¢ujeme u zdkazniki
s jiz existujici vysokou davérou ke znacce, vérné produktu, vnimajicimi rozdily mezi jed-
notlivymi znackami. Na mife komunikace a vytvofeni vztahu se svymi skuteCnymi zakaz-
niky stoji zvySovani hodnoty podniku, vlastni tspéch podniku tak stoji a padd na proce-

sech, které zahrnuji CRM.

Procesy pti CRM pfistupu zahrnuji souhrnnou komunikaci a vyfizovani pozadavki zdkaz-
niki vné i dovnitf podniku. S ohledem na nendvratnost zptusobenych $kod musi vnitropod-
nikova komunikace nastavend procesni pravidla véetné sledu jednotlivych Cinnosti, spous-
téCem kterych je objedndvka nebo jiny podnét ze strany zdkaznika. O stanoveni procest
smétujicich od podniku smérem k zdkaznikovi nebo ucastnikovi distribu¢ni cesty musi byt
postardno s nejvyssi moznou péci.

Pfi srovnavani zdkaznicky orientovanych systému jsem nardzel na rychlost reakce nebo

snaze o nejkratSi moznou dobu pro vyfizeni zdkaznikovy objedndvky a rychlosti se podfi-

zuje metodologie a metrika podnikovych procesit v CRM systémech. Povazovat reakéni

vvvvvv

pozadavku zdkaznika nepovazuji za spravny piistup k budovani vztahi.
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Op¢t budu ilustrovat na piikladu restaurace, kdy prazdny lokal sice zajisti okamZitou reak-
ci, ale nezvysi zdkaznikova oCekdvani. Naslednd pobidka k rychlému uzavieni objedndvky,
protoze kuchat ma jesté rozpdlenou plotnu po steaku pana od vedlejSiho stolu, poslouzi

konkurenci jako vtipnd pfipomenuti ¢eho se vyvarovat.

1.9.3 Technologie ve sluzbach CRM

Pivodné se mi do mysli dral nadpis o technologiich ve sluzbich jejiho veliCenstva zdkaz-
nika jako parafradze jednoho z filmti bondovské série. Konvenc¢ni nadpis neni o ztraté auto-

rovy odvahy, ale Ctenafiim a pfipadnym oponentim z fad IT by se mohl zdat znevazujici

nebo minimalné podcenujici vyznam technologii spojenych s jejich oborem.
Pro CRM systémy nutn¢ volime informacni technologie podporujici a usnadnujici fizeni

vztahl se sou¢asnym poctem zdkaznika a s kapacitou nebo architekturou technologického
feSeni umoznujici piijimat nové zdkazniky a prohlubovat poznani a data o chovani zékaz-
nikid. Technologie musi zajistit sdileni obchodné vyuZitelnych a dcetnich dat o zdkazni-
cich, dale umoznit jejich snadné vyhleddvani a nasledné tfidéni. S odkazem na softwarova
feSeni CRM procesti jako prosté nastavby podnikového informacniho systému nebo jen
jako uzite¢na aplikace ucetniho programu by zadavatel mél vnimat potfebu analytické Casti
CRM a vénovat technologiim pozornost a diskutovat ji predevSim s uZivateli. Jejich potie-
ba konkrétnich aplikaci nebo analyz sice zatiZi systém redundantnimi daty a vyvola odpor

na stran¢ IT oddéleni, ale CRM opravdu nezavadime pro né&, cilime na zdkazniky.

1.9.4 Data v CRM systémech

Co jsou vlastn¢ data? Pro IT technika jsou to bindrni informace, které nejsou nezodpoved-
nymi uzivateli dostatecné Casto aktualizovdna a bezpecné uchovdvand. Pro obchodniho
cestujiciho je datem termin, kdy se zdkaznik vraci z dovolené, aby stéle jeSté ukoliban All-
inclusive sluzbami prazdninového resortu reagoval na zvySeni ceny smiflivéji. Finanéni
feditel hypnotizuje datum v kalendari, kdy pfijde doplatek za odvedené zakazky, jeho pra-
va ruka na controllingu se zajima o data ptichozich plateb pro posouzeni opravnénosti za-
kaznikova pozadavku na prodlouZeni splatnosti faktur za odebrané sluzby. Takto miiZeme
pokracovat do posledni pracovni pozice v podniku, abychom se dopracovali k zavéru, Ze

data v CRM jsou pfedevsim informaci o zdkaznicich.

Predpokladem uspé$ného uplatnéni podniku je znét co, kdy, kde a za kolik budou nasi z4-

kaznici vyZadovat a ve vhodny Cas jim pfani splnit s pfiméfenym ziskem a k oboustranné
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spokojenosti. Bez dostatku pravideln¢ aktualizovanych dat nemuze sebelepsi systém dat
kli¢ovym pracovnikiim k dispozici pozadované informace. UmysIné nemluvim vyluéné o
pracovnicich, ktefi jsou ve styku se zdkazniky, protoZe vhodné zpracovana data potiebuje i

logistika, ndkupni odd¢€leni nebo servis.

Podnikova praxe vychdzi z potieby zajistit v kazdé fdzi implementace CRM fungovani
vsech dosud implementaci nezasazenych podnikovych procest bez zhorSeni jejich funkci-
onality a piinosu pro firmu. To vede k soubéZnému pouZzivani riznych ¢asti informacniho
systému pro pavodni princip fizeni podnikovych ¢innosti a pro nové vznikajici systém
CRM datovych skladti a k nim pfipravenym aplikacim, coZ nutné pfispivd ke vzniku re-
dundantnich dat. Implementace CRM tak byva napadédna pro zatéZovani IS, navic klade

zvysené ndroky na zaméstnance, znamend pro n¢ vice povinnosti a mén¢ casu.

1.10 RozliSeni jednotlivych fazi zavadéni CRM

Kapitola 1.8.1 1.8.1 MoZné pfiCiny netdspéchu zavedeni CRM obsahovala divody, které
stoji v fad¢ pripadll za nedspéchem CRM implementace, fad¢ selhdni se da piedejit rozfa-
zovanim zavadéciho procesu, stanovenim metodiky pro fizeni a vyhodnoceni jednotlivych

fazi ( Kotler, 2003):

e pre-pre - stidium CRM, kdy samotny obchodni piipad iniciuje zdkaznik, takZze se
podnik spokoji s prostym respektovani technickych a zaruénich pozadavk,

e pre - stddium CRM, kdy se na vzniku obchodniho pfipadu nekoordinované podili
obchodni a marketingové oddé€leni, obchod se stdva véci prodejct, jejich vykon je
posuzovany podle trZeb, pracuje se s cenovou elasticitou produkce s tlakem na sni-
Zovani cen a vynucovani zdkaznickych akci,

e (.stddium CRM - stoji na tradicnim marketingu se zaméfenim na produkt, do po-
predi se dostava tradicni 4P marketingovy mix — Product, Place, Promotion, Price.

¢ l.stidium CRM - se vyznaCuje nastavenim formalizovanych postupii orientova-
nych na zdkaznika, soucasti jsou hodnoceni spokojenosti zdkaznika,

e 2.stddium CRM piinasi proaktivni ptistupy k zdkaznikovi, kromé¢ okamzitého obra-
tu se pocitd s budoucimi piijmy od zdkaznika jako podkladu pro win-win obchodo-
vani. Navazuji se té€sn¢jsi vztahy, spolecné sdilené hodnoty usti do partnerstvi a ob-
chodnich alianci. Vyhodou je konsolidace vztahi se zdkazniky a multifaktorova
predikce jejich chovani. I v tomto stddiu muze malé firmé stacit pro fizeni vztaht

se zékazniky jen maélo, vétSinou uz bude nutnosti sofistikovany CRM-software.
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1.11 Rozdéleni CRM - opera¢ni, analytické a kooperacni

Operaéni CRM je ptedev§im podporou business procest pro "front office", zahrnujici pro-
dej, marketing a sluzby. Komunikace se zdkaznikem je sledovand a dédle uchovdvana
v databdzi, odkud lze v piipad¢ potieby vyhledat vSe potfebné k efektivnimu vyuziti. Ob-
vykla doporuceni o komunikaci se zdkazniky sméfuji k pouZziti vice kontaktnich kandld,
takZe ptinosem pro zdkaznika i spolecnost je vysledovatelnd historie komunikace. Z hle-
diska efektivity prace operaéni CRM tvoii oporu pro méfeni nasazeni a vysledku price

front office pracovnikd.

C RM S ST Méfeni

Optimalizace hodnoty
pracovniki zakaznika
Analyza
e iy

Hodnoceni
M&feni kontribuce rizikovost
partnerli
Analyza
spokojenosti
Analyza zakaznikii
zisku/lpiijmi
Whodnmgni
Segmentace kampani
zakazniki
Hodnoceni
zajemet
Analyza
kanali Analyza
sekvence nakupu

Modelovanitendencim
k dalgimu nakupu Ztrata zakaznik
analyza a predikce

Obr. 5 Vztahy mezi analytickym a operativhim CRM
Operativni CRM se vyuziva ptedevSim v ndsledujicich obchodnich procesech:

e tvorba marketingovych kampani a jejich sledovani,

e automatizace prodejniho procesu a jeho sledovéni.

UZ z ndzvu je srozumitelny tcel analytického CRM, provadénd analyza zdkaznickych dat

smétuje predevsim k dosazeni obsahové rozdilnych cili:

e optimalizace efektivnosti marketingovych kampani a jejich vyhodnocovéni,
¢ hleddni budoucich prodejnich kandll, ddle cross-selling a up-selling, spojeny

s nutnosti udrzet si zakaznika ( Kalka, 2007),
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¢ podporuje interakci se zdkaznikem ptes rizné typy komunikacnich kanala.

e zahrnuje, optimalizuje a vytvaii nové obchodni procesy,

¢ slouzi k vymysleni firemnich ak¢nich nabidek, sleduje reakce zakaznika,

e posouzeni chovani zdkaznika a stanoveni cenové elasticity zdkladni produkce a
produkce s podilem zdkaznické intervence do celkového prodejniho procesu,

¢ analyzovani zdkaznické rentability a predpovidanim vztahi mezi Zivotnim cyklem

vyroby a zdkaznika podpofit rozhodovani firemnich procest.

Kolaborativni, v ¢asti odborné literatury kooperaéni CRM modeluje a nasledn¢ formuje
optimaln{ interakci s jednotlivym zakaznikem 1 se segmentem v ramci cilové skupiny. Ko-
opera¢ni CRM fesi komplexné zplisob kontaktli se zdkaznikem v rdmci vicekandlové ko-

munikace, na ptiklad pomoci kontaktnich center. (Pelsmacker, 2003 )
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI FIRMY XYZ

Zkoumana spolecnost s ru¢enim omezenym pro ucely této prace znacend jako XYZ vznik-
la na pocatku devadesatych let minulého stoleti jako vyrobni a montdZni podnik pro insta-
lace plynovych zafizeni v domdacnostech a priimyslovych objektech. Stejného vyrobniho a
cich s Ceskou republikou, vyznamné odbytisté vyrobki a doddvek feSeni vytapéni na kli¢

jsou staty byvalého Sovétského svazu.

Pro exportni ¢innost plati mirn€¢ odliSnd pravidla, vyrobky jsou pfizpiisobené panujicim
klimatickym podminkdm nebo pouzité technické feSeni stoji na provozni spolehlivosti a
snadné opravitelnosti a ptili§ neakcentuji ekologicka témata. ZvIasté pro obchody sjednané

na uzemi Ruska a Ukrajiny se feSeni a kombinace technickych vlastnosti produkce stava

Vev s

V soucasné dobé¢ se prodeje firemni produkce topné techniky v rdmci ¢eského trhu a expor-
tu srovnavaji, ptipadné mizeme mluvit o situaci, kdy pokles stavebni vyroby spojeny
s ekonomickymi potizemi v rdmci EU a projevujici se na ¢eském trhu je vyvazovan ros-
toucim prodejem predevs§im v Rusku. Vyvoj na Ceském trhu skyté jistd rizika, kterd budou

v dalSich kapitolach podrobnéji popsana a autorsky komentovana.

2.1 Charakteristika odvétvi, ve kterém firmy XYZ pusobi

Produkci a predmétem podnikdni 1ze firmu XYZ podle CZ-NACE zatadit do odvétvi 27—
Vyroba elektrickych zafizeni, pro klasifikaci dle ptivodniho hodnoceni ekonomickych ¢in-
nosti se firma XYZ zabyvd OKEC 29.71 - Vyroba elektrickych piistrojii a zafizeni pie-
vazné pro domécnost. Na www.mpo.cz zvefejiiovand data nevystihuji dokonale charakte-
ristiku ¢innosti zkoumané firmy, kdy XYZ je poslednim a tudiZ jedinym ryze c¢eskym vy-
robcem topné plynové a elektrické techniky, konkuren¢ni firmy jsou ryze obchodni firmy.
Interpretace tdaju podle CZ-Nace ma tak jen omezenou vypovidaci hodnotu, proto bude

pro praktickd doporuceni vychdzet z benchmarkingu s konkurenci.

Konkurenéni ptsobeni zahrani¢nich nadndrodnich spole¢nosti s marketingovym a technic-
kym zdzemim odpovidajicim sjednocenému trznimu prostor EU sniZuje Sance pro piipad-
ny uspech tuzemskych producenti topné techniky vcetné firmy XYZ. Jeji byvali konkuren-

ti, jako tradi¢ni domdci znacky DAKON a Protherm, jsou pod kontrolou zahrani¢nich in-
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vestorti a v CR uZ nemaji vlastni vyrobu kotll, pod piivodnimi zna¢kami se na ¢eském trhu

proddva OEM produkce za Slovenska, Turecka nebo Itélie.

2.2 Analyza firmy XYZ

Na interni podnikové prostredi se soustfedi analyza silnych a slabych stranek, posuzovani
vnitinich faktori podnikdni podléhd internimu hodnoticimu hledisku nebo srovndnim
s konkurenci. Format benchmarkingu pouZiji v jiné stati, silné a slabé stranky budu posu-

zuji podle toho, jestli zvySuji nebo naopak snizuji vynosovou hodnotu firmy.

Hodnoceni piileZitosti a ohroZeni se zam¢tfuje na externi prostiedi firmy, které podnik ne-
ma pod vlastni kontrolou, ale popisem a pochopenim situace mimo firmu muaze své podni-
kové postupy pfizplsobit. Zamérné neuvadim vSeobecné vlivy jako je nezaméstnanost
platné pro cely trzni prostiedi, pro spolecnost XYZ mohou prakticka doporuceni jako vy-

sledek mé bakaléiské prace vychdzet predevsim ze specifickych vliva.

2.2.1 SWOT analyza podniku XYZ

SWOT predstavuje zdkladni typ strategické analyzy stavu firmy z hlediska jejich silnych
stranek (strengths), slabych stranek (weaknesses), piilezitosti (opportunities) a ohrozeni
(threats). Samotnd analyza poskytne podklady pro formulaci rozvojovych podnikovych

strategii, pro ucely této prace s odkazem na implementaci zdsad CRM managementu.

Silné stranky: Slabé stranky:

vlastni vyrobni kapacity zéavislost na stavebnim odvétvi
uceleny sortiment vlastnich vyrobki ignorovdni vlivu prodeje pies internet
vysoky podil exportu vlastnich vyrobku maly pocet odbératelti

stabiln{ trzni podil na ¢eském trhu Push strategie marketingu
Prilezitosti: Hrozby:

decentralizace dodavek tepla a pfipravy teplé

vody pro sdruZenf ngjemnika pietlak vyrobnich kapacit v zemich EU

vyhodné postaveni pro jednani s dodavateli o . J )
y p proJ dividudlni a skupinové bytové

setrvaly pokles stavebni vyroby, piredevSim in-

piesun Casti trzeb do sluzeb pro bytové domy a |cenova védlka s dovozci konkurencnich znacek

outsourcing vyroby tepla s rizikem sniZeni marZe

zhor$eni postaveni konkurenénich prodejcu 4 o o
p p ) bératelu a velkoobchodu

Tab. 1 SWOT analyza podniku XYZ

vyhodné vyjednavaci postaveni nejvétSich od-
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2.2.2 Doporuceni SWOT analyzy

Pro redlné proveditelnd doporuceni plati nutnost jejich opory ve vice zkoumanych fakto-
rech, proto budu predklddat svd doporuceni v souhrnném zavéru. Samotnd SWOT matice
je pouhym ndstrojem pro vizualizaci internich silnych a slabych stranek podniku a exter-
nich pfilezitosti a ohroZeni, bez propojeni vSech Ctyfech ¢asti matice se jedna jen o cviceni,
zv1asté kdyz leva a prava strana SWOT analyzy €asto jdou proti sobé.

Vv s

Doporucenim ptizpiisobit podnikové procesy vn€jsim faktoriim zapada do filozofie CRM
managementu, firma piizpusobi strategii podle ndlad trhu souhrnnym feSenim, kterym snizi
nebo eliminuje svd ohroZeni, koncepcné vyftesi vlastni slabé stranky a kultivuje silné stran-
ky. Pro podnik je riskantni skocit po identifikovanych pfileZitosti a nestarat se o ohroZeni a
slabé stranky. Nékteré aspekty se do SWOT piedem zatazuji, piikladem muze byt vlastni
vyroba, pro kterou je nutné i v dobé cyklického poklesu odbytu zajistit prostiedky.
V ptipadé€ spolecnosti XYZ naptiklad vlastnickd struktura a jeji stabilita je efektné marke-
tingové zhodnotitelnd, ale z pohledu procesniho fizeni znamend sniZenou reaktivitu, neda

se tak objektivné a jednoznacéné zatradit do SWOT matice.

2.3 Pest analyza

Akronym PEST je zkratkou pro Political, Economic, Social and Technological analysis.
Preklad do CeStiny je zbyte¢ny, uvedend analyza je soucasti strategického managementu,
takZe obvykla doba pro jeji zadani je v dob€ rozhodovéani podniku o dlouhodobé strategic-

ké tvaze nebo pti planovani nebo realizaci investi¢né nebo jinak ndrocného projektu.

Autorem zpracovand PEST analyza narazi na omezeni z nedostatku mnozstvi nezdvislych
udajt, obvykle se na piipravé takové analyzy podili vétsi pocet lidi schopnych postihnout

podle své profese jednotlivé analyzované prvky.

Pro praci o CRM se muZze PEST analyza zdidt méné vyznamnou, jeji doplnéni souvisi
s pfedpokladem urcitych zmén na domdacim trhu s topnou technikou, respektive se zména-
mi vynucenymi legislativou EU a pfenesenymi do ¢eského pravniho fadu, na ptiklad pro-
blematice centrdlniho zdsobovéni teplem. Pro ucely této prace mi jde ptedevsim o kliCové
rizikové nebo zpenéZitelné faktory, které se firmé XYZ vyplati komunikovat se zakazniky

a na kterych lze vytvaret nové formaty vztahu.
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2.3.1 Politické prostiedi

Analyza politickych faktori vede k otdzce o stabilité legislativniho prostfedi. Nejednd se

jen o omezeni v podnikdni nebo dopady reforem na cenu préce, pro konkrétni podminky

firmy XYZ je klicova ekologicka legislativa a strategie vlady v problematice energetiky.

Politicky vyvoj

1 - nejnizs§
aZ 5 nejvys

{
§i

Analyza dosavadniho

Energetické Stitko-
vani budov a postoj
k individudlnim
bytovym domiim

povinné Stitkovani budov
podle jejich energetické
ndroc¢nosti je skute¢nosti,
nové se zavadi institut
povinné certifikace pii
zmén¢ majitele nemovi-
tosti.

Akce povede ke zhorSeni prode;j-
nosti starSich nemovitosti, pii mez-
nich hodnotach povede k volbé
technologicky naro¢nych fesenti s
pochybnou eknomickou navratnosti

Ovliviiujici faktory vvoje Piedpoklad vyvoje DiileZitost | O¢ekavani
Hrozb
Soubor opatieni jejichzZ r(iz 4 1
cilem je do roku 2020
sniZit emise skleniko- Nafizen{ typu poru¢ime vétru desti
vych plyni o 20 % oproti | bez ohledu na realitu, technické
20 20 20 do roku drovni z roku 1990, moznosti a svobodné rozhodovani
2020: Sance pro zvysit podil obnovitel- znamend vyssi stitem a obcemi
zelenou Evropu nych zdroju energii v hrazené investice. Stitem nekomu-
celkové spotfebé v EU nikované s architekty, projektanty a
na 20 % a zvysit energe- | investory.
tickou uc¢innost v Evropé
020 %.
Hrozb
Rizikovy vyvoj by odstartovala r(;z 4 4
poptavka od némeckych energeti-
V souvislosti s vyvojem | ki1, kde se spiSe ocekava piiklon ke
na némeckém energetic- | kogeneraci elektfiny a tepla v ply-
oy s kém trhu a vzhledem k | novych zafizenich, zv14sté vzhle-
Prolomeni téZebnich | . . - p N . ..
o 1+ 11, |situaci vdomdcim tepld- | dem k pfepravnim kapacitdm ply-
limit na hnédé uhli p o .
renském primyslu exis- | novodu Nordstream. Ze strany
tuje tlak na prolomeni ¢eského dominantniho dodavatele
téZebnich limitd. hnédého uhli tlak na zvySeni ceny
mérného tepla, coz by zdrazilo
dodavky z CZT.
SR Prilezitost 1
ze strany ERU esn aha Zména dotacni politiky by zvedla 3
pozastavit dotovani, u .. P ..
. co NPT atraktivitu tradi¢nich zdroju tepla
Ukonceni podpory nds pfedevsim CEZ . L
‘e . nahrazujici dodavky s CZT. Ze
kogeneraéni vyroby | energo investoval 1 2 1
i L ) strany CEZ bude rozsédhly lobby-
tepla a elektfiny mld.K¢, zdmér nema . - .
vyhranénou politicko ing, shoda se zdjmy dodavtell
Y hnédého uhli.
podporu.
Legislativni rdmec pro Pr11e3z tost 1

Tab. 2 PEST analyza — politické prostfedi
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2.3.2 Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi se s politickym prostiedim prolind v odhadech ceny pracovni sily,

danové zatéze firmy i spotiebitele, kurzové stability ceské koruny proti ostatnim obchodo-

vanym méndm, vlivu hospodétskych cykli na daném trhu.

Ekonomicky vyvoj

1 - nejnizs§
aZ 5 nejvys

{
§i

Analyza dosavadniho

Zména dotacni poli-
tiky pro skupinovou
bytovou vystavbu

Skonceni dota¢niho
programu Zelena dspo-
rdm, absence regiondl-
nich dota¢nich progra-
mil.

oboru podnikéaniv topné technice
fady aplikacnich firem. Piislib
pouziti ¢asti prostfedkt ziskanych z
prodeje emisnich povolenek na
dotace povede k lobbyingu, objem
a alokace takto ziskanych prostied-
ki nebude znamenat vyrazngjsi
pobidku na obnovu topnych zatize-

ni ani soldrni techniky.

Ovliviiujici faktory vvoje Piedpoklad vyvoje DiileZitost | O¢ekavani
Trendové nelze kurzovy vyvoj Hrozzba 3
Tempo snizovani hodno- | vzhledem k vyvoji ekonomiky statt
ty Ceské koruny vici platicich eurem pfedpovidat, pro-
Vyvoj sménného euru neni tak rychlé jako | rdstova politika Polska a Turecka
kurzu K¢ vici ob- devalvace polského bude tlacit ceny topné techniky
chodovanym mé- zlotého a turecké liry, niZe. Vysoké fixni ndklady ital-
nam, pfedevsim euru | kde jsou rozsdhlé vyrob- | skych vyrobct povedou k pokraco-
ni kapacity konkuren¢- | véni trendu, kdy se prodejni cena
nich vyrobct. bliZi nebo dokonce klesa pod pro-
dukéni cenu.
Riziko $patné zdkaznické nilady Hr‘;Zba 2
Zmeéna sazby DPH s | V souvislosti s vyvojem Ved?,k I,)Okle§ Y O,(i},mty na kupovat,
dopadem na kupni piimych i neptimych neprime dang snizi p.optavku na
silu eskych zdkaz- | sazeb se snizi kupni sila instalace odbor/nou flrmo/u ? takzg
niki ceskych zdkaznik, blvlde.stoupat Ilal.(}lp. topne/techmky
pfes internet, snizuje se vyhodnost
snizené sazby DPH pfi montdzi.
Prilezitost 1
Od roku 2014 ma uhlikova dan 4
Ze strany ERU je snaha | p¥inést do statniho rozpodtu a7 pét
pozastavit dotovani, u miliard korun. Platcem se maji stat
Zavedeni uhlikové nés piedevsim CEZ obcané, ktef{ topi uhlim, olejem a
dané pro vytapéni energo investoval 1 plynem, u odbératelti tepla s CZT
domécnosti mld.K¢, zdmér nema bude dan promitnutd do ceny do-
vyhranénou politickou davky. ZatiZzeni domdcnosti pouZi-
podporu. vajici uhli pro topenf a ohfev vody
tak stoupne o vice nez 2500 korun.
PtileZitost 1
Nedostatek dotaci vede k opusSténi 3

Tab. 3 Pest analyza: Ekonomické prostredi
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2.3.3 Socialni prostiedi

Pro firmu XYZ podnikajici pfes obchodni partnery a okrajové i pifimo v retailu, tedy pro-

deji koncovym zdkazniklim, je socidlni prostfedi dilezitou kapitolou, odbyt souvisi

s demografickymi ddaji, s trendy Zivotniho stylu. Vysledkem analyzy socidlniho prostredi

budou doporuceni pro praci s médii a pro lepsi dostupnost reklamnich sdéleni.

1 s, . 1 - nejniZsi
Socialni vyvoj a% 5 nejvyS
VR Analyza dosavadniho . . o C Lios e
Ovliviiujici faktory y vvoje Piedpoklad vyvoje Diilezitost | O¢ekavani
Tempo bytové vystavb . . . Hrozba
PO By Y y Poptavka po vlastnim bydleni gene- 3
kopiruje makroekono- . kol 5
AN . 1« | rovand popula¢né silnymi ro€niky
.+ . | micky vyvoj se zpozde- L s p
Demograficky vyvoj, | . P sedmdesatych let minulého stoleti
. > s . nim, vrchol bytové vy- . N . vy - .
pfedevsim starnuti . je vy€erpand, starSi ro¢niky odkl4-
stavby se ptenesl do e . P
obyvatel . v daji investice do bydleni a jeho
obdobfi, kdy udetila fi- P AR
. . i udrzby. Tlak na sniZovan{ cen bude
nan¢nf a hospodarska 4
. pokracovat.
krize.
Cenov4 vilka nové dokoncovanych Hrozba 2
V souvislosti s vyvojem | byt a pokles cen star$ich nemovit- 3
developerskych aktivit soti vede k poklesu prodeji, uméle
. . jsou prodeje vétSich vyprovokovany vrchol prodeje z
Pokles skupinové Jsou prodege ve | VP Y VIChOl proceje z.
bytové vistavby bytovych celki klesajici. | koncem roku 2011 jiZ dokonc¢enych
Y Nedaii se projektiim bytt vedl k odklonu volnych finan-
zaméfenym na seniorské | ci do oblasti komer¢niho stavebnic-
bydleni. tvi, developefi utraci finance za
ndkupy retailovych nemovitosti.
Podle poslednich statis- y e . Hrozba 5
Lo o .| Nové povolené rodinné domy jsou 4
e o . ... . |tickych piehledil stoupa . , Cevr soae Y
Narist individudlni N . energeticky usporngjsi, individualni
‘o pocet vydanych staveb- .. S .
bytové vystavby . . .. | stavebnici kladou dliraz na zelené
nich povoleni na rodinné .
technologie.
domky.
, , Hrozba 5
ey Nedostatek stavebnich zakazek
Odklon k ndkuptim pies N p - f1o 5
. Y 1x vede k niZ§im cendm materidli pro
internet vede k potiebé ... oy
. ) ! hrubou stavbu nebo jejich stalé
zménit navyklé formaty |, N D
. ) . drovni pfi zlepSovani uZitnych
o . . marketingové komunika- PR R
Zména nakupnich P N vlastnosti. Mén¢ staveb sniZuje
. ce, zdkaznik pozaduje N . . pglt
zvyklosti obyvatel o cenu femeslné prace. Zakaznici
o . individudlni pfistup a P . "
Ceské republiky . 9 vice Cerpaji informace z vefejnych
vysokou osobni angaZo- .o . Lol x
. oS0 | zdroj(, roste vyznam socidlnich
vanost prodejct, snizuje | .. . o . .
. . b siti. Stavebnici preferuji systémova
se jeho loajalita a zvySu- |, . .. L. L
. P feseni, jsou Iépe informovani pies
je cenovd citlivost. PR .
nezavislé zdroje.

Tab. 4 Pest analyza: Socidlni prostfedi
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2.3.4 Technologické prostiedi

vV,

price ma mén¢ prinikli nez predchozi ¢lanky PEST analyzy. Spole¢nosti XYZ se stav
technologického prostfedi dotyka jen zprosttedkované a napiiklad otdzka emisnich povo-

lenek je feSend v politickém respektive legislativnim prostiedi.

. . . 1 - nejnizsi
Technologicky vyvoj a? 5 nejvyssi
Ovliviiujici faktory Analyza;),cll‘(’)(s)?zadnmo Piedpoklad vyvoje Diilezitost | O¢ekavani
J - Hrozba 5
Klesd energetickd ndro¢ Poptéavka po vlastnim bydleni s 5

nost vytapéni lepsi kon-
Snizovani energetic- | kurenci hrubé stavby,

ké spotieby vytapéni | pasivni standard je legis-
lativné podminénym

pfiméfenymi energetickymi poZa-
davky vede k ptiklonu k zelenym
technologiim, jako jsou tepelna
cerpadla a soldrni systémy.

vyvojem.
Hrozba 3
Yoo 3
Prostiedkti na technolo- .y P .
S . Niz§i tempo zavadéni inovaci v
gické inovace s krizi P . .. o
‘s . . . topné technice souvisi s fyzikalnimi
Méné¢ inovativnich ubylo, takZe se firmy S . Y 1.
Yo, " .. : limity, firmy se soustfedi na marke-
feSeni pro topnou soustfedi na marketingo- | . oo . P
. . s ting, vznikaji nové formaty uzivani
techniku vé zhodnoceni osvédce- . oy - 4
, . . techniky v¢etné prondjmu topné
nych konstrukénich )
O . . soustavy domdcnostem.
feSeni topné techniky.
Dodavatel stavebniho Vznikaji vyrobkové nebo firemni Hrozba 5
Ucelena technicka materidlu rozSifuje svou | aliance, firmy vyuZivaji synergic- 3
feSenf nabidku, aby zvysil obrat | kého efektu ucelenych technickych
na zdkaznika feSeni.

Tab. 5 Pest analyza: Technologické prostiedi

2.3.5 Doporuceni Pest analyzy

Doporuceni k jednotlivym vlivim prostiedi nelze provadét bez podrobnéjsiho rozboru
podnikovych procest. Stabilita podniku XYZ nevyZaduje okamZitou zménu vniméni pro-
sttedi, pfedev§im maji byt vlivy do budoucna managementem a vlastniky firmy XYZ

kvantifikovany a posuzovén jejich vyvoj v Case.
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3 VYSTUPY Z FINANCNI ANALYZY SPOLECNOSTI XYZ

Pro ucely analyzy vztahl se zdkazniky nepouziji kompletni vystupy z finan¢ni analyzy,
budu sledovat pouze vyvoj trendil souvisejicich se zménami zdkaznickych preferenci. Vy-
stupem vztahii se zdkazniky je dosahovand trzba za prodej zboZi a vykony v souvislosti
s vlastnimi vyrobky, ostatni ukazatele zkoumané finan¢ni analyzou jsou zménou zékaznic-

kych preferenci ovlivnény jen zprostfedkované, napiiklad zmény stavu aktiv maji kauzalni

souvislost s rozhodnutim majitelt.

polozka vynosu Ugetni rok Relativni zména
(v tis. K¢) 2007 2008 2009 2010 |2007/2008 | 2008/2009 | 2009/2010
Trzby za prodej zbozi 84349 | 80579| 65462| 65616 -447% | -18,76% 0,24%
Vykony 279717 277900 | 209933 | 243900 -0,65% | -24,46% 16,18%
Trzba za vl. vyrobky a sluzby 280743 | 277158 | 210605 | 241298 -1,28% | -24,01% 14,57%
Zmena stavu zasob -1 026 464 672 1100 | -145,22% | -244,83% | -263,69%
Aktivace 0| o ol el NSl 0000% | Mo
Trzby z prodeje DM a materidlu 37 33 35 175| -10,81% 6,06% | 400,00%
Ostatni provozni vynosy 4260 2304 831 1609 | -4592% | -63,93% 93,62%
Trzby z prodeje CP 0 0 0 o  in]  weel e
Vynosy z DEM 0 0 0 o  in]  weel e
Vynosové troky 8 9 2 1 12,50% | -77,78% -50,00%
Ostatnf finanén{ vynosy 2809 9264 4256 25161 229.80% | -54,06% | -40,88%
Mimotéadné vynosy Nelvz © Nelvz © Nelvz ©
0 0 0 0 urcit urcit urCit
VYNOSY 371180 | 370089 | 280519 | 313817 -0.29% | -24,20% 11,87%

Tab. 6 Finan¢ni podklady: Piehled vynost podniku XYZ

Rozsah srovndvanych ddaji sahd i do ptedkrizového roku 2007, vzhledem ke zpozdéni
vyvoje stavebnictvi za vyvojem celkové hospodaiské krize jsou roky 2007 a 2008 srovna-
telné. Spolecnost XYZ mohla pokles trZzeb za prodej zbozi mezi roky 2008 a 2007 povaZzo-
vat za nepodstatny, protoZe ve sledovaném obdobi vykony souvisejici s vlastni podnikovou
produkci zlstaly beze zmény. Pro rok 2009 tak neméla pfipravenou strategii na udrZeni
tohoto obratu, takZe firma XYZ v letech 2009 a 2010 pfichdzela o cca 19 milioni K¢ obra-
tu. Podcenéni této skutecnosti vedlo ke dvéma neptiznivym efektiim, z pohledii vztahi se
zékazniky se zhorSila atraktivita nebo dostupnost sluzeb, z pohledu finan¢niho tizeni se to
mohlo projevit na vysi ndkladovych drokt, protoze se ¢ast ndkladovych trokd mohla byt

nahrazena obchodnim uvérovanim od dodavatelu.
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(v tis. K¢) 2007 2008 2009 2010

Trzby za prodej zboZzi 84349 80579| 65462| 65616
Obchodni marze 24237| 12384| 14465 9489
Vykony - vykonova spotieba 48741 | 68254| 58223| 43477
Pridand hodnota 72978 | 80638| 72688| 52966
Provozni VH 21126 15070 27026 7977
Finan¢ni a mimotadny VH -2997 637| -1805| -4860
VH za béZnou ¢innost 14841 13027 21075 2259
VH za tcetni obdobf - tcetni zisk EAT 14841 13027| 21075 2259
VH za tcetni obdobi pred zdanénim EBT 18129| 15707 25221 3117
Nékladové droky 526 534 421 310
Zisk pted uroky a zdanénim EBIT 18655| 16241| 25642 3427
Odpisy 5520 6 544 6591 5759
Dan z pfijmu za béZnou ¢innost 3288 2 680 4146 858
Zisk pred troky, zdanénim a odpisy EBITDA 24175| 22785| 32233 9186

Tab. 7 Finan¢ni podklady: Piehled vysledkt hospodateni a ziski firmy XYZ

Teze z ptedchoziho odstavce lze rozvijet na zdkladé predchozi tabulky. Opét doporucuji
pozornosti vyvoj obchodni marZe za prodej ciziho zboZzi, kdy pfi meziro€nim poklesu trzeb
2007/2008 necelych 5% klesla obchodni marze o bezméla 50%. Souvisi to s nedostatkem
zakdzek montazni skupiny pro rok 2008, které pii doddvce zakdzek koncovym zakaznikiim

pracuji s vy$§im obchodnim rozpétim.

Napadeni mého zavéru o obchodni marzi naznacuji vysledky let 2009 a 2010, kdy se pfi
prakticky neménné vysi trzeb za prodané zbozi vyrazné rozchazi vySe obchodniho rozpéti.
Za pozitivnim vyvojem roku 2009 stoji akce Zelend dsporam, kterd smérem ke skupinové
bytové vystavbé znamenala vyraznou investi¢ni pobidku. Naproti tomu v roce 2010 spo-
le¢nost XYZ trzby z ciziho zboZi generovala pfedev$im v obchodnim styku, primérné ob-

chodni rozpéti na zboZzi bylo 14,46% proti 17,83% z vlastni produkce podniku.

Doporuceni pro komunikaci smérem k zdkazniklim bude jednozna¢né na zdliraznéni ko-
mercnich moZnosti z prodeje ciziho zbozi. V ramci CRM managementu rozsitené tizeni
obchodu zahrnuje mimo jiné i objedndvkovy cyklus a fizeni predprodejniho marketingu,

pro které bude pravé navazani vztahu se zakazniky kliCové.
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4 PRIJIMANI SPOLECNOSTI XYZ JAKO ZNACKY A PARTNERA

Piijmy spole¢nosti XYZ pochdzi kromé vynost vzniklych mimo tzemi Ceské republiky
s prodeje zbozi a vlastnich vyrobku prostfednictvim dalSich obchodnich firem. V omezené
mife se na vynosech firmy podili i vlastni montdzni skupina, kterd vyrazné¢ pfispéla k tvor-
bé zisku v roce 2008 a 2009 svymi zakdzkami soldrnich systému a kaskddovych kotelen,
v uvedenych letech se pozitivné projevil vliv dotaéniho programu Zelena dsporam. Konec
dotace se projevil poklesem obratu z montdzi koncovym zdkazniklim, navic nefunguje za-
kladni informace o rozjednanych zakazkach, navazovani vztahu s koncovymi zdkazniky se
omezilo na prezentovani firmy XYZ na jarnim brnénském stavebnim veletrhu a na roznos

letdkt v regionu, kde jsou vyrobni kapacity firmy XYZ.

Budovani vztahti se zdkazniky, ktefi se podili na distribuci vyrobkl firmy XYZ, se vyviji
odli$né&, obchodni odd€leni si zachovava standard Skoleni pro projektanty a servisni techni-
ky, pro ptisobeni na prodejce odbornych topendiskych obchodii se délaji Skoleni v atrak-
tivnim prostfedi. Osobni iniciativa obchodnich zastupcii nad rdmec jejich pracovnich po-
vinnosti zajistuje firm& XYZ lepsi zviditelnéni na mistech odborného prodeje nez by od-

povidalo vynaloZenym prostfedkiim.

4.1 Povédomi o produkci firmy XYZ u koncovych zakazniki

Postoj koncovych zdkaznika k nabidce firmy XYZ jsem feSil prostiednictvim dotazniko-
vého Setfeni, samotny dotaznik je v piiloze prace. Respondenty vyzkumu jsem kontaktoval
osobn¢ v ramci workshopt s piedstaviteli bytovych druzstev a sdruzeni vlastnikii jednotek,
v dal$im textu budu pouzivat zkratek BD a SVIJ. Dalsi skupinou respondentii byli navstév-

nici stavebnich veletrhii, na kterych firma XYZ vystavovala.

Celkem jsem mezi lednem a bfeznem 2012 s dotaznikem uspél u 66 zakaznikili, samoziej-
m¢ pocet oslovenych byl podstatné vyssi. Samotné vysledky povedou k doporucenim pro
komunikaci s SVJ a SBD, praktickym vystupem podnétii od zdkazniki nepostihnutych

otdzkami dotazniku byl zjednoduseny kompletni katalog.

Ochota odpovidat byla vyssi u respondentii oslovenych v rdmci workshopti, vSech 44 od-

povidajicich mélo odpovidajici povédomi o technickych moznostech vyrobki firmy XYZ.
Vyslovené vynikajici byla mira spokojenosti s péci a spravou kontaktll, coz samoziejme
ovlivnila skute¢nost, Ze dotaznik vyplnovali respondenti na setkdnich, na které je adresné

firma XYZ prostfednictvim komunika¢ni agentury zvala.
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Urovng navdzanych vztahtl ani vzddlené nedosahovala druhd skupina dotazovanych kon-
covych zdkaznikl, protoZe jsem oslovil navstévniky veletrhii. VétSinou navstivili stdnek
ndhodou v ramci celkové prohlidky expozic, jejich povédomi o znacce bylo vyrazné nizsi,
prakticky jsem kazdého dotazovaného upozornil po vyplnéni dotazniku na produkci elekt-
rokotll XYZ, informace o alternativnich zdrojich jako soldrni technika a tepelnd ¢erpadla

zahrnutych do komplexni nabidky nepfijala.

Pro vedeni firmy XYZ je dalezité vnimat, Ze poptavku po jejich vyrobcich generuji prave
tito koncovi zdkaznici. Rada z nich mé&la povrchni informace o konkurenci, které svédci o
rezervich ve zvoleném marketingovém mixu, absence PR s ohledem na akce konkurence
firmy XYZ znamend velkou hrozbu nezminénou ve SWOT analyze. Jejich ndzor se sjed-
notil na odpovédi, ze vyrobky XYZ znaji z reklamy nebo veletrhu ¢i odborného seminare
nebo se s nimi setkali na internetu, jednd se o nejméné konkrétni odpovéd’ z kategorie tni-

kovych, protoZe jeji samotné pokladdni na veletrhu ji pfedznamendva.

Selhéni ostatnich doporucujicich nebo W-O-M komunikacnich kandlt ( Foret, 2009) se
nedd na zdkladé¢ malého mnozstvi vstupnich dat jednoznacné urcit, ale da se pokladat za
velmi pravdépodobné. Je dilezité, Zze pravé projektanty a servisni techniky nebo zkuSené
instalatéry povazuji koncovi zédkaznici za nositele relevantnich technickych a obchodnich

informaci.

Pro smétovani komunika¢niho usili je dilezita ochota koncovych zdkaznikli nakupovat u
regiondlni odborné instalatérské firmy, po které ale zdkaznik na vyrobky firmy XYZ bude
pozadovat teoreticky nejnizs$i dostupnou cenu, tedy nejniZs$i cenu na internetu, piipadné
problémy pii instalaci nebo provozu nepiedpokladd nebo jejich feSeni nechava na vyrobci.
Pro spole¢nost XYZ bude diileZité vytvofit i pro posledni ¢ldnek retailu obchodni rozpéti,
doporuceni je lepsi informovanost o promoc¢nich akcich a customizace nabidky naptiklad

pouzitim objektovych slev.

4.2 Povédomi o firmé XYZ u retailovych prodejci

Samotny dotaznik jsem predkladal pfi navstévach specializovanych velkoobchodt, ke kte-
rym firma XYZ jiz doddva piimo nebo prostfednictvim jinych obchodnich subjektt. Cel-
kem se mi seSlo 72 odpovédi prodejcti odborného obchodu se zaméfenim na instalatérstvi a

topenéfstvi ( Ptacek, Gienger, Richter + Frenzel, Cesaro ) a 17 odpovédi z montdZznich fi-
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rem, které maji vlastni vzorkovnu a déle prodavaji vyrobky XYZ koncovym zdkazni-
kiim.strany instalatéri a topendit, ostatni skupiny nejsou zastoupeny. Zamér ziskat 100
respondentl jsem nesplnil, pfesto se jednd o rozsdhlou skupinu odpovédi. Podle o¢ekavani
nebyly problémy s otdzkami s pivodem v technice, k mému piekvapeni se obvykle hldsi
odborni prodejci ke v§em 5 odpovédim na letdky, ceniky a promoc¢ni akce, pfi tom skutec-
n¢ probéhla jen jedna jedind a to karta na Cerpani pohonnych hmot ke kombinaci kotle
XYZ se zasobnikem. Jinymi slovy vSichni prodejci zminovali neexistujici letdky a pro-
mocni akce, takze mira jejich angazovanosti je spiSe proklamaci nez skute¢nou validni

hodnotou.

Otédzka cislo 7 méla za dkol zmapovat piredpoklady a predsudky spojené s nabizenim vy-
robkl firmy XYZ. Podle prodejct droveii nabidky XYZ neklesa pod konkurencni standar-
dy, v zdsad¢ se potvrzuje hypotéza, Ze prodeje kotlit XYZ ovlivituje neptfehlednost znace-
ni, sloZitost porovndvanych parametrd a spoléhdni se na roli zastupce firmy XYZ jako fak-
tického tvirce nabidky (Vysekalovd, 2004). Jednozna¢nd shoda se projevila u odpovédi na
konkurenceschopnost nabidky velkoobchodu nebo retailového prodejce proti e-shoptim.
Samoziejm¢ se miiZe jednat o jednoduché dostupné alibi, ale opravnénost namitky jsem si

potvrdil pfi podrobné&jSich obchodnich hovorech.

4.3 Povédomi o drovni produkce firmy XYZ u odborné verejnosti

Pro povédomi o znacce byl pouzivany test znalosti odborné vetejnosti. Jednalo se o tech-
nické otdazky souvisejici s produkei firmy XYZ, respondentim jsem je poklddal v rdmci

Skoleni projektantti, odbornych servisnich technikli a dal$i odborné veiejnosti.

Principem bylo navazani kontaktu a provéfeni dopadu informacnich kampani o specific-
kych vlastnostech vyrobkl. Déle jsem zjiSt'oval odezvu na komunikaci a komer¢ni zhod-
noceni price s projekénimi firmami, v neposledni fadé€ jsem kladl otazky na vniméni pro-

behlych marketingovych akci.

Uvedeny dotaznik kromé své pozndvaci slozky plnil funkci ujisténi o nové komunikova-
ném systému ziskdvani projektd od zadavatele do systému, icelem je vytvofit komunikacni
zkratku mezi vyrobcem XYZ a koncovym zédkaznikem. Ten pak vyrobky firmy XYZ pro-
tdhne celym distribu¢nim kandlem, PULL marketing jsem teoreticky pfedesilal v ¢asti

1.7.2  Procesy jako sou¢ast CRM pfiistupu. Podminkou je motivace projektantl registrovat
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za odménu zpracované projekty a dale ze strany firmy XYZ pracovat na jejich komerénim
vyuziti. V kazdém ptipadé€ se vytvafi perspektivni komunikacni rozhrani, ve kterém se pro-

lind moderni marketing s CRM managementem.

4.4 Doporuceni pro zavedeni CRM ve firmé XYZ

Implementace CRM je celostni projekt, v teoretické ¢4sti jsem zdlraznil autory odborné
literatury, zvlasté ( Lehtinen, 2007). Zminovand doporuceni o zapojeni vSech dotéenych
firemnich oddé€leni do procesu. S ohledem na charakter firmy XYZ kombinujici vlastni
vyrobu topné techniky s jejim prodejem, kterd navic provadi ve vlastni rezii instalacni pra-

ce, je dalezité popsat a zhodnotit vychozi situaci.

Nejdulezitéjsi je rozdéleni projektu na mensi dil¢i Casti, které budou moci plnit v jednotli-
vych naslednych krocich. Dal§im doporucenim bude zména formatu a dostupnosti urcitych
vnéjSimu komerénimu okoli ur¢enych firemnich ¢innosti. SoubéZzné s timto doporuc¢enim
bude moci probéhnout integrace ndstroji CRM do IT systému vcetné plnéni databazi a

prabeézné testovani noveé formovanych obchodnich a komunikacénich postupti.
Proces implementace CRM piedstavuje ¢asovy sled néasledujicich ukoli:

e stanoveni stadia implementace CRM a definovani zastieSujici vize,

¢ analyza vngjSiho a vnitiniho prostiedi firmy XYZ,

e segmentace zdkaznikli podle jejich potfeb a hodnoty pro firmu XYZ, stanoveni je-
jich soucasné a budouci hodnoty,

e stanoveni cilii do poc¢tu zdkaznikd, jejich ekonomické hodnoty jako faktoru riistu
hodnoty podniku,

e zvolit metodu pro méfeni spokojenosti zdkazniki a miru jejich loajality,

e zvolit a rozpracovat prostfedky a terminova plnéni strategie pro segmentované z4a-
kazniky, dilci strategie i v kolidujicich oblastech — u stejného koncového zdkaznika
firma XYZ vystupuje jako vyrobce i montazni firma a je tak svym zdkaznikiim
konkurenci - musi byt v souladu se strategii celého podniku,

¢ implementace programti CRM a konverze dat, cileni vnitfnich a poprvé i vnéjSich
procest na oboustranny piinos zdkaznikiim, dodavateliim a spolupracovnikiim,

e vnitini a vnéjS$i komunikace piinosu podpoii v konecné fazi implementace CRM
vzdjemnou daveéryhodnost, rozvoj vztahu a otevienosti jako faktoru expresivniho

vnimani firmy XYZ jejimi partnery.
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Vsechny procesy maji mit stanovené parametry, v pritbéhu implementace CRM se ma pri-

bézné sledovat plnéni kol posouzenim finan¢nich i nefinan¢nich ukazateli.

4.4.1 Podminky Gspésné implementace CRM ve firmé XYZ

Svou autoritou a mirou ztotoZnéni s CRM piistupem jako zdkladni podnikatelskou filosofii
musi byt klicové osoby arbitry ptipadnych procesnich spord, jejich rozhodovani musi byt

pfijato jako konecné v objemu svéfenych pravomoci.

Projektovy manager musi CRM pfijmout a pochopit jako prvni, nutné musi mit dostatec-
nou autoritu, aby byl schopen informace pfeddvat dél. Pro zachovani operativnosti by m¢l
stit mimo fidici hierarchii, protoZze bude hybatelem zmén ve spoleCnosti XYZ, musi
v ramci své pracovni ndplné spolupracovat a metodicky vést zainteresované managery ve

smyslu projektového fizeni.

Analogicky s jinymi podnikovymi procesy bude muset analyzovat kritickd mista, bez iden-
tifikace klic¢ovych roli konkrétnich zaméstnancti nelze s dlouhodobou perspektivou spravné

nastavit podnikové ¢innosti a zmeénit postoje zaméstnancd.

Mezi klicové povinnosti CRM managera bude patfit fada operativnich rozhodnuti. Pro sta-

noveni kompetenci a postupii maji byt stanoveny klicové rozvojové osy.

e Vytvofeni projektového tymu vcetné matic zodpovédnosti jednotlivych clent.
CRM manager operativn¢ podle ptfedjednaného projektu stanovuje dil¢i kroky a
provadi pribéZnou kontrolu ¢innosti.

e Vramci stavajicitho informacniho sytému stanovit vhodny produkt nebo vhodnou
sadu produkti CRM pro potieby spole¢nosti XYZ. Od dodavatele zjisti vSechna
vhodna doporuceni k implementaci CRM a zajisti technické konzultace.

e Rozhodnuti o objemu uchovanych a pfedev§Sim zpracovanych dat s ohledem na
technologie a architekturu CRM produktu.

e S ohledem na piisobeni firmy XYZ na domdcich a zahrani¢nich trzich bude vyhod-
né posuzovat IT produkty pro CRM feSeni s ohledem na posilovani e-komerce
s moznosti transportu dat do jinych redakénich systémi.

e Podle ramcového casového planu implementace a s ohledem na piipravné stadium
stanovit organizacni, finan¢ni a technické pozadavky odvozené od instalace a cho-

du CRM systém se sttednédobym vyhledem.
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Vedeni spolecnosti XYZ stanovi primarni cile, kterych chce za ptisobeni CRM do-
séhnout, predevSim v oblasti zvySeni trzniho podilu na klicovych trzich, zvlasté
ceském a slovenském, zvyseni profitability produktl a sluZeb zastfeSovanych spo-
le¢nosti XYZ, zvysit spokojenost a loajalitu zakaznikd.

Stanovit pracovni ndplné a reorganizovat stivajici oddé€leni ( Vosoba, 2004), pfi-
padné ptijmout nové zaméstnance, kteii piijmou CRM a zajisti jeho soulad se sou-
¢asnymi podnikovymi procesy.

Stanovit potfebu vzniku novych kontaktnich bodi CRM nebo jejich ¢innosti piifa-
dit stavajicim firemnim oddélenim ve spole¢nosti XYZ:

e call-centrum s propojenim CRM do smétfovani piichozich hovora techno-
logii CTI ( Vosoba, 2004) (Computer Telephony Integration) - na zdklad¢
ptichoziho telefonniho ¢isla presméruje hovor zakaznika na konkrétni oblast
nebo zodpovédnou osobu,

e datova spriva a integrace zdkaznikti do CRM,

e zajistit vyuZiti stavajici bezplatné linky ( Vosoba, 2004) pro voice mail (za-
znamnik) a predev§im IVR ( Interactive Voice Response) - pocitaCovy sys-
tém, ktery na zdklad¢ hlasového menu navede volajiciho na jeho pozadav-
kiim optimadlni varianty a sluzby,

¢ samoobsluzny kandl (Self Care Channel) ( Vosoba, 2004) — zdkaznik se na
firemnich strankach zaregistruje, aby se mohl obslouzit ze Siroké nabidky
specifikované podle segmentace zdkaznikii, End-User dostane moZnost ob-
jednéni novych produktl ¢i sluZeb nebo moznost zaklddani servisnich po-
zadavk, firemni klientela ziskd ptehled zakoupenych produkth ¢i sluzeb,
ndhled na vystavené faktury a realizované platby,

Proskoleni zaméstnanci pro obsluhu a praci s CRM produkty, idedlné vcetné certi-
fikace, klicové zaméstnance zapojit do tvorby automatizovanych marketingovych a
komunikac¢nich produkti,

Podle pfedem sestaveného planu sezndmit zaméstnance s tkoly, které musi nad ra-
mec obvyklé pracovni ndplné zahrnout do piiprav na ptichod CRM, mira spoluod-
povédnosti za zafazeni CRM do bé&Zné Cinnosti vede k ochoté spolupracovat,
Soucésti fizeni implementace CRM bude terminova, faktickd, ndkladova kontrola a

principem predbézné opatrnosti provadénd kontrola funk¢nosti podsystémi.
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5 STANOVENI STAVU PRIJETI STANDARDU CRM

5.1 CRACK analyza

Pro posouzeni tirovné prolnuti CRM s vnitfnimi podnikovymi procesy se bude vychézet ze
soucasného stavu, ktery budu povazovat za stav ekvivalentni pre nebo nulté fazi CRM, jak
byly popséany v teoretické Casti. Stav v podniku XYZ Ize charakterizovat jako pribézné
procesni kolize mezi prodejci a marketingem spojenymi do jednoho obchodniho odd€lent,
formaln¢ se uvazuje v kritériich klasického marketingového mixu 4P - Product, Place,
Promotion, Price, aby se volilo v méfitcich firmy XYZ osvédcené feSeni. Pokles trzniho
podilu se stava véci prodejct, jejich vykon je posuzovany podle trzeb, ale neni piesné pro-

vazany se strukturovanymi motiva¢nimi polozZkami prémii nebo jinych benefita.

5.1.1 Podklady pro CRACK analyzu

Spolec¢nost XYZ zatim zZadny vhodny CRM systém nepouZzivd, stavajici softwarové feseni
pro zaznamy jednani obchodnich zdstupcti nema zddnou vazbu na podnikovy IS. Aktudlné
zavadény CRM modul soucasného softwarového feseni podnikového IS znamena zlepSeni
spravy kontaktii, sdilenou obchodni korespondenci a vybrand tcetni data, ale podle mého
nazoru nefesi problém automatizace marketingovych ¢innosti, customizace nabidek a pre-
dikce vyvoje. Analyticka ¢ast implementovaného SW se omezuje na vyhodnocovani akti-

vit obchodnich zastupcii podle poctu navstév.

7 Mz

Pro kvantifikovatelné zhodnoceni jednotlivych ¢4sti fizeni vztaht poslouzi CRACK mo-
del, jeho vysledky ozna¢i mista pro zlepSeni soucasné situace. CRACK analyza umozni
zavést metriku pro porovnavani efektivnosti CRM, diive nez firma XYZ zavede plnohod-

notny systém fizeni vztaht se zdkazniky.

Pro potteby vyzkumu jsem ziskal podklady od nejvétSich odbérateltl, respektive od vice
pobocek nékolika velkoobchodt s topendiskou technikou. Vzhledem k mnoZstvi posuzo-
vanych kritérii jsem pouzil data od 30 respondentti odborného velkoobchodu s celostatni

pusobnosti.

5.2 Budovani a fizeni znacky v CRACK analyze

Povédomi o znacce kotli XYZ bylo zjistovano prostfednictvim dotazniku u odbornych

prodejcii, ktefi predstavuji nejvyznamnéjsi odbératele piisobici na ceském trhu. Stejnd sku-

pina zdkaznikl se vyjadiovala téZ k asociaci s kvalitou produkce. Pro hodnoceni miry loa-
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jality k firmé& XYZ se vyjadfovalo vedeni pobocky prodejce k ochoté dale produkty XYZ

nabizet, nehodnotila se konkrétni komer¢ni tspéSnost.

Prepocet
Maximum Skutecna Vaha para- | soudin vahy
shodné s hodnota metruod 1 | parametrua
Parametr Vzorec pro popis | po¢tem Trendové podle para- nejnizsi po skutecné cetnost
(oznaceni) | vztahu respondent( | doporudeni metrQ 5 nejvyssi hodnoty sledovani

XYZ firmu znaji /
Povédomi pocet respon-
BAW dentl 30 | maximalizovat 30 3 3

vysoka kvalita
XYZ / pocet
Kvalita BQU respondentd maximalizovat 21 2,1

stfedni kvalita
XYZ / pocet
respondentd 7 0,7

nizka kvalita XYz/
pocet respon-
dentud 30 | minimalizovat 2 3 0,2

XYZ uz nenabizi/ poprvé
Loajalita pocet respon- méreno
BLO dentl 30 | minimalizovat 2 4 0,27 | autorem

Tab. 8 CRACK analyza: Prehled povédomi, kvality a loajality, zpracovdno

s velkoobchodnim partnerem firmy XYZ s celorepublikovou piislu§nosti

5.3 Proces implementace CRM ve spole¢nosti XYZ

Pronikéni principi CRM do podnikové filosofie spole¢nost XYZ bude podle ziméru auto-

ra probihat v nasledujicich krocich:

e znalost zdkaznikl, pfedev§im zpracovani poznatkli o zdkaznicich v produktech MS
Office, zvlasté Excel a Acces — soucasny stav
¢ hodnoceni drovné¢ vztahil spolecnosti XYZ se zdkaznikem se zpracovdnim dat z podni-

kového IS —stav od 1.1.2013,

e automatizace a customizace procesli — nutné celostni feseni a specializovany SW.

Komplexni feseni firemnich procesti probshne pouze v rdmci prodeje v Ceské republice,
na Slovensku firma podnikala prostfednictvim dcefiné spolecnosti a v roce 2012 nebylo
ukonceno preneseni slovenskych aktivit zpét pod matetfskou firmu XYZ. Pro obdobi po
roce 2013 bude fizeni slovenského trhu zastfeSovat nové zfizovand organizacni slozka,
vzhledem k menSimu poctu obchodnich partnerti bude pieneseni Ceskych zkusenosti rela-

tivné snadné.
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5.3.1 Zpracovani poznatki o zakaznicich

Znalost a dostatek informaci o zdkaznikovi je nezbytnym predpokladem pozitivniho piino-
su zavedeni CRM filosofie do podnikovych ¢innosti. Pro spole¢nost XYZ neni prioritou
pracovat se vSemi podnikovymi procesy podle jednotné metodiky podiizené budovani
vztahl se zdkazniky, v praxi se nabiz{ feSeni zpracovat a vytéZit soucasné informace o za-
kaznicich dostupné v rdmci IS podniku a pteklopit je do formatu kompatibilniho s budou-

cim celostnim feSenim fizeni firemnich procest.

Pribézné planovani komercnich aktivit a jejich omezeni na relativné uzavienou skupinu
vytésiuje pottebu hlubSich znalosti zdkaznickych preferenci. Vzhledem k rodinnému cha-
rakteru firmy a osobni angaZovanosti spolumajitelit na dennim provozu se troven osobniho
poznani zdkaznika ze strany kliCovych zaméstnanci zaméiuje se skutecné pouZzitelnou
znalosti partnerti. DalSim nepfiznivym faktorem je pfekryvani aktivit, kdy se pfi obchod-
nim jednéni se zdkazniky spolecnost XYZ prezentuje jako vyrobce zafizeni, ale zaroven i

jako dodavatel topeni na klic.

Ve fazi zajisStovani informaci o zdkaznicich bude vytéZeno maximum dat z Gcetnictvi pro
obdobi pted prichodem krize o zdkaznicich a bude doplnéno ze strany obchodnich zastup-

cu a ostatnich pracovnikil s cetnym kontaktem se zdkazniky o dalsi validni informace.

5.3.2 Hodnoceni arovné vztahu spole¢nosti XYZ se zakaznikem

Ke stanoveni drovné vztahti spolecnosti XYZ se zdkazniky prob&hlo dotaznikové feSeni,
které je dale samostatné zpracovavané. V dalSich obdobich budou ziskané informace kvan-
tifikovany v ramci ¢asové fady a na zdklad¢ nich bude hodnoceny komercni potencidl, vy-
uziti alokovanych finan¢nich prostiedkii a efektivita zvolenych procesnich feseni. Jako
autor se piiklanim k neutrdlnimu vyrazu hodnoceni zdkaznického vztahu, protoze vyzkum
faktického postaveni firmy XYZ a nésledné jejitho vyrobkového portfolia pti diisledném
respektovani zavedené metodologie povede podle mych dosavadnich poznatkii k hlubsi

revizi podnikovych procest.

5.3.3 Customizace firemnich procesi ve spole¢nosti XYZ

Znalost zédkaznika a stanoveni jeho hodnoty vede ke customizaci firemnich procesti. Odvo-
zenim od anglické Customer — zdkaznik se bude jednat o pouziti standardizovanych fi-
remnich aktivit, které vhodnym sledem procest a zapojenim zdkaznika do jejich modifika-

ce pro néj vytvori instrumentdlné nebo expresivné vnimanou vyS$i hodnotu zboZi nebo
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sluzby. Ve skutecnosti nemusi customizace prechazet do zakdzkové vyroby, v soucasné
vyrobni produkci spolecnosti XYZ pracujeme s customizaci provedenou zdkaznikem po
doruceni vyrobku, na piiklad doplnéni technickych komponentli do funkéniho celku pfi
montdzi se zfetelem na technicky projekt. Primyslovy marketing déle pracuje
s customizaci distribu¢nich kandlti — misto na paleté firma expeduje vyrobky v baleni pfi-
zpusobeném vyrobnimu zdvodu odbératele, coZ neni piipad firmy XYZ. Pro potieby za-
kazniki spole¢nosti XYZ prichdzi spiSe do dvahy customizace dodate¢né vyroby, kdy fir-
ma umoznuje vstup zdkaznikli do vyrobniho procesu pro specifikaci doplitkovych vyrob-
nich aktivit, jako jsou na zakazku délané hydraulické rozdé€lovace nebo rozvadéce silovych
elektrickych zafizeni. Pro budouci rozvoj customizace dodatecné vyroby musi firma XYZ
byt ochotnd propojit své dosud neexistujici CRM a ERP systémy se zdkaznickymi a umoz-
nit partnerim ¢astecny vstup do vyroby. Vyssi stupenn customizace vyroby je jddrem ma-
sové customizace, kde zdkaznik je hybatelem celého vyrobniho procesu a hraje v ném
ustfedni roli. Vyrobni proces spousti ndvrh vyrobku zdkaznikem a vysledkem procesu je
specificky vyrobek pro specifického zdkaznika. Piikladem budiz OEM produkce, po za-
kaznicich vyZaduje hlubsi povédomi o vyrobku a jeho vlastnostech, takze vyrobce musi
vybavit zdkazniky vhodnymi néstroji pro design. To v sou€asném stavu produkce neni
ptipad firmy XYZ, protoZe jeji vnitini vyrobni procesy nejsou pfizpisobené fizeni zdkaz-
niky, ani ve form¢ moduldrniho designu nebo Gplné volnosti designového fesSeni. Pro dopl-
néni problematiky zminim customizaci celého dodavatelského fetézce v primyslovém

marketingu, kdy dodavatel nabizi své sluzby jako spoluvyrobce.

5.3.4 Doporuceni cileni marketingové strategie firmy XYZ

Ve stivajicim modelu distribuce ziistane fada firem mimo zdbér fakturace spolecnosti
XYZ, takze se ani nedd hodnotit dopad marketingovych aktivit a efektivita vydanych fi-
nanénich prosttedkid. Ukolem pro tuto fzi implementace CRM bude postihnout a rozeznat
tyto firmy, popsat dil¢i distribucni kandly a zménit sméfovani marketingovych aktivit pod-

le zmény strategie z PUSH na PULL (Vysekalova, 2004).

Koncovy
uzivatelé

Montazni
firma

Produkce

T Velkoobchod Malobchod

Obr. 6 Popis obvyklé distribucni cesty vyrobkil firmy XYZ na ¢eském trhu
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Podle vlastnich ptepoctl je podil prodejii na ¢eském trhu uskutecnénych v ramci popsané
distribucni cesty vyS$si nez 70%, na zkrdceny model distribuce firma XYZ -> maloobchod
nebo montdZzni firma -> spotiebitel pfipada asi 18% prodeju, zbytek prodejii piipadd na
aktivity montazni skupiny sméfované piimo na koncového zdkaznika. Samotni koncovi
zdkaznici z fad individudlnich vlastnikd bytovych jednotek vykazuji stabilni objem k nim
sméfované produkce. Pro majitele komercnich nemovitosti a primyslovych staveb je roze-
znatelny pokles objemu jimi generovanych zakdzek, pfi¢inou budou piedevsim vnéjsi vli-
vy makroekonomickych cykli. Pro skupinovou bytovou vystavbu prezentovanou piede-
v§im SVJ a BD je pokles realizovaného obratu dopadem konce dotacnich programi, pte-

devSim pak programu Zelend dsporam.

Instalované kotle podle vyrobci za rok 2009
XYZ A B C D E F

Plynové kotle do 30 kW 2980 960 1182 4997 2680 1712 1133
Elektrokotle 928 42 116 1349 580 221 39
Instalované plynové kotle

v kotelnach nad 45 kW 1837 112 35 1139 440 223 180
Soucet instalovanych kot-

10 podle vyrobce 5745 1114 1333 7485 3700 2156 1352
Podil plynovych kotll a

elektrokotl na prodeji 68,02% | 89,95%| 97,37%| 84,78%| 88,11%| 89,66%| 86,69%
Podil kotelen na prodeji 31,98% | 10,05% 2,63%| 15,22%| 11,89%| 10,34%| 13,31%

Tab. 9 Pocty instalovanych kotld, vlastni Setfeni podle ddaji roku 2009

Perspektivu rozvoje kontakti s koncovymi zdkazniky se dd dokumentovat na ben-
chmarkingu ve srovnéni s konkurenty. Srovnani neni dokonalé, protoZe spolecnost XYZ je
jedinym soucasnym Ceskym vyrobcem tepelné techniky, proti konkurujicim obchodnim

spolecnostem s vyrobnim zdzemim piedevSim v Itélii.
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Instalované kotle podle skupin za rok 2009

Graf. 1 Prodeje jednotlivych vyrobkovych skupin podle vyrobct, vlastni zpracovani

V absolutnich poctech je srovnani znacek pro spole¢nost XYZ piiznivé, ve skutecnosti
s vyjimkou znacky C plisobi ostatni vyrobci na ¢eském trhu s vice znackami. Ndklady spo-
jené s marketingem se u konkurence A — F déli mezi vice znacek a podle mého dsudku se
da pozorovat lepsi cileni komunikacnich kampani. Podle zpracovanych tdaji se na poctu
instalovanych kotli produkovanych znackou XYZ podili individudlni bytova vystavba
vibec nejnizs§im podilem 68%, takze pii vychozi lepsi pozici domdaci znacky s dvacetiletou
tradici, nejhusté&jsi servisni a technickou siti usuzuji na ztratu trznich podilti. Zména zamé¢-
feni marketingu na Pull strategii zaméfenou na komunikaci s koncovymi zdkazniky, ktefi

stimul k ndkupu kotlit XYZ protdhnou celym distribu¢nim fetézcem.

5.3.5 Informace o zakaznicich spole¢nosti XYZ

Prvnim zdrojem o zdkaznikovi krom¢ informaci vytézenych z podnikového IS bude ob-
chodni nebo Zivnostensky rejstiik s informacemi o pravni formé a tedy i o ruceni za své
zévazky, sidlo a podobné zdkladni informace. Obvykle se pies zdkaznikovy internetové
stranky spolecnosti, tisk a ¢lanky na internetu ziska podklad pro osobni kontakt. NejlepSim
zdrojem informaci je samoziejmé zdkaznik sdm. Neni-li pro nds zdkaznik novym, je situa-
ce mnohem snadn¢js$i a mizeme vyhledat informace o ném v databdzi vCetn¢ jeho segmen-
tace ( Koudelka, 2005). Pro sbér a spravu dat bude zdkladem kritickd analyza dosavadni
databdze spolecnosti, z vlastni zkuSenosti musim zdiiraznit, Ze prvnim krokem je patrani,

jestli n¢jaké databdze spole¢nost jiZ ma. Nutnost revize starych databdzi ¢i vytvoreni no-
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vych databdzi je absolutni, i ve spole¢nosti XYZ je sbér dat znacné zanedbany a historicky

se omezuje do tif oblasti:

e vystupy z ucetniho programu,
e aktualizovany seznam servisnich technik,

e seznam spolupracujicich projek¢énich firem.

Podle zplisobu uZiti se mtizeme setkat s fadou podob databézi, uZivatelsky piehledné uspo-
fadani databdze umozni snadny pfistup a préci s informacemi. Obvykle v databdzi nechybi

udaje jasn¢ urcujici zdkaznika ( Koudelka, 2005):

® jméno, adresa, kontakty,

e velikost a obor podnikani u firmy,

e zafazeni zdkaznika do skupiny na ptiklad podle uskute¢nénych prodeja,

e zpusob prvniho kontaktu,

¢ rozsah korespondence a promoc¢nich aktivit,

e ostatni informace vztahujici se k ¢innosti firmy

® osobni informace o zakaznikovych kli¢ovych zaméstnancich

¢ historie vzdjemnych kontaktd a terminy kontakth

¢ objednavky a dodani zboZzi a souvisejici doklady, zpiisob platby a platebni moralka,
e problémy vyplyvajici z logistiky a reklamace,

® vyvoj obchodnich ptipadli neukoncenych objedndvkou a jejich hodnoceni.

sudy / lichy
en na trase
Odp. OZ
[Firma
|Adresa 1
[Obec
Ipfedpis
navstév
[Telefon
[Email
kontakt 1

lk1: telefon

ulice podle polohy Adresa trubky-a- Montér

Sudy pitek CE_MA | Trubky a fitinky s.r.o. provozovny provozovny 1 x tydng 111111111 | fitinky@ udrzbat 999 999 999

Tab. 10 Vystup z databézi pro praktickou tvorbu tras pro obchodniho zdstupce

Pro spole¢nost XYZ s ohledem na spravu kontaktii bude vyhodné zpracovat také souhrn
nainstalovanych kotli, za 20 let historie firmy bude celkovy objem téchto dat pfedstavovat
pii souc¢asném zpusobu podnikdni nevyuzitelnou piilezitost. Do budoucna bude klicovym

strategickym zamérem vytvofit byznys model s komerénim vyuZitim té€chto dat.
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Pro zdkladni naplnéni databdze koncovych zdkazniki s diive nainstalovanym kotlem XYZ

navrhuji pouZit nasledujici podklady, pfiklad ¢lenéni databdze je v ndsledujici tabulce.

zdkaznika
servisujici
Imontazni
[Typ nemovi-
IStav kotle
Modek XYZ
vyrobni ¢islo
linstakace

|Adresa 1

IDruh odkou-

lohfevu TUV

2 g g E g
st ] 3 E] g g 2 N E| = | &
£ £l 2 g §E E|EE |2¢ ZE|EE|S
TH
Leonardo 17 z
Toupalik Modiglianiho 142 Kozopysky [ 999 99 999 999 999 | italie@renesance.cz | Ferda Mravenec | RD OK KDZ | 020/020/12 | 31.12.2011 | turbo | ext
TH
Zden¢k 14
Caravgio Giottova 2222 Drnovice 999 99 888 888 888 [ nemd Brouk Pytlik CD KO KXA 31.12.1994 | komin

Tab. 11 Navrh polozek pro doplnéni dat o koncovych zdkaznicich firmy XYZ

MoZnym podnétem pro vytvofeni byznys modelu spoluprice s koncovymi zdkazniky spo-
le¢nosti XYZ a do budoucna nejen s nimi je zprostfedkovani doddvek energetickych slu-
Zeb, s ohledem na charakter Cinnosti pfedevSim plynu. DalSim komer¢nim prvkem muze
byt alternativa komercniho pfipojiSténi funkce kotle se servisem zajiSténym pracovniky
firmy XYZ s moZnosti odkupu nebo alespon bezplatné likvidace starého kotle, nabidnuti

splatkového prodeje nebo jiného finan¢niho produktu.

Pro ziskéani takovych podkladii mize slouzit samoobsluznd aplikace na webovych stran-
kach spolecnosti XYZ, fakticky by méla slozit naptiklad pro vyzkum srovnavajici zemé-
pisnou polohu s pfedpoklddanou pottebou vytapéni podle meteorologickych dat, na piiklad
pramérné mésicni denni a nocni teploty. Ve shodé s etickymi pravidly marketingového

vyzkumu by mohla uvedena databédze poslouzit i komerénimu vyuziti.

5.3.6 Segmentace zakazniki

S ohledem na mé osobni zkuSenosti jsem se ptizpusobil zpiisobu déleni zdkaznikl podle
némeckého autora Dillera ( Diller, 2001) , podobné charakteristiky nachdzime i anglicky
psané odborné literatufe ( Burnett, 2005). Dtivodem je intuitivni charakter déleni, po roce
2000 se soucasti mé profesni drahy stalo praktické fizeni tymu obchodnich zdstupct a stile
si cenim vystiznost Dillerova déleni na 6 druhii zdkaznik, které kromé obecného marke-
tingu zohlednuje téZ oblast B-2-B komerce, piedevSim definuje rozdéleni zdkaznik na
pramyslovém trhu. VétSina podnikii se pii svych trZznich aktivitich setkala se vSemi typy

uvedenych zakazniki:

e potencidlni zdkaznik- na prvni ndkup si pockd, az bude spokojeny s nabidkou firmy,
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e piilezitostny zdkaznik se nespecializuje na technickd feSeni ani komercni vystup pod-
nikani spole¢nosti XYZ, pocké si s ndkupem na akceptaci svych podminek, obvykle
cenovych, vykazuje miniméalni loajalitu,

® nove¢ ziskany zdkaznik jako nejcennéjsi kategorie, tedy pokud firmu XYZ nestél vyssi
ucetni nebo oportunni naklady vyssi neZ budouci hodnota,

e kmenovy zdkaznik pfinasi spolecnosti XYZ svou predvidatelnosti téméf jisty obrat, ale
jednostranna orientace pouze na né pfi jejich vyjednédvaci pozici sniZuje generovanou
piidanou hodnotu pii vysoké mife rizika,

e ztraceny zdkaznik, ktery delsi Casovy usek u firmy XYZ nenakoupil,

e kliCovy zdkaznik ma pro firmy nejvyssi vyznam, v piipadé€ spolec¢nosti XYZ je fada
klicovych zdkaznikli nepostiZitelnych icetnim systémem, protoZe své ndkupy realizuji

pies prostfedniky.

Segmentace zdkaznikl podle Dillerova dé€leni pracuje s detailni znalosti zdkaznikt, takze
nemuZe byt konstruovand bez vystupu z databaze fizené principy CRM, protoZe bez ni
nelze kategorizovat predev§im kmenové a klicové zdkazniky. V pre — pre fazi CRM miiZe
zodpovédny manager doplnit hard-data tvofend vystupy z faktura¢nich programii soft-daty

poskytnutymi obchodnimi zdstupci a dalSimi pracovniky odbytu.

Pro stanoveni kli¢ovych zdkaznikl 1ze s pfijetim ndmitky nepfesnosti pouZit Pareto analy-
zy ( Vosoba, 2004), zjednoduSenym principem je pfijeti predpokladu o 20% zdkazniki
tvoticich 80% obratu. Ze své zkusSenosti bych metodu pouzil jen pro stanoveni kli¢ovych
zékaznik, ale jinak se jejimi vyvody nezabyval. Dnes se pfestdva pouzivat, protoze vytés-

fuje ostatni zdkaznické skupiny a posuzuje jen jedno kritérium segmentace.

Dalsim zpiisobem ur¢eni klicovych zdkaznikli podle kumulované vyse trzeb a zisku je
ABC analyza, kterd pro potfeby segmentace rozd¢€luje zakazniky sestupuje podle velikosti

jejich obratu / zisku:

* A segment stoji ziskoveé nejvyse v poradi a tvoii napt. 60% celkového obratu,
® B segment B tvofi v pofadi zdkaznici, jejichZ zisk tvoii dalSich napt. 30%,
e C segment je souhrnem ziskové nejméné piinosnych zdkazniki, zdkazniku ztrace-

nych a téch, ktefi generuji zaporny zisk.

Podle segmentace je pak ze strany aktivit zaméfenych na zdkazniky vénovand rozdilna

pozornost. Pro potieby firmy XYZ je ABC segmentace vychozi metodou pro nastaveni
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pracovni ndplné obchodnich zastupct pro ptechodné obdobi, na piiklad pro stanoveni Cet-

nosti pfedepsanych navstev.

Metoda pro urceni klicovych zdkaznik podle ndkupniho chovéni pracuje se zkuSenosti
podloZenou tvahou, Ze kdo nakoupil nedavno, nakupuje opakované a Casto, bude pravde-
podobné vysi své utraty v naSem podniku zvySovat( Vosoba, 2004). Jak je obvyklé, pro
metodu se vZzila zkratka RFM tvofend pocdteCnimi pismeny anglickych slov Recency,
Frequency a Monetary. Metoda pracuje s predikci vyvoje opienou o ovéfené praktické
zkusenosti, Ze typicky znovu nakoupi zdkaznik, ktery u Vas nakoupil neddvno (Recency),

nakupuje opakovan¢ (Frequency) a ve vétSim mnoZstvi (Monetary).

Pravdépodobnost, Ze zdkaznik, ktery nakoupil neddvno, u Vas nakoupi opét, je daleko
vys$si neZ u zdkaznika, ktery nakoupil naposledy ptfed vice nez rokem. K zdkaznikiim, ktefi
delsi dobu nenakoupili, se pfistupuje jako ke ztracenym s cilem ziskat je zpét, stanou se
adreséty specidlnich marketingovych programtl. Casté niakupy malych &dstek na piiklad
technického pfislusenstvi kotlli daji obchodnim zastupciim indicii, Ze zdkaznik nakupuje
jadrové vyrobky firmy XYZ na jiném stupni prodejniho fetézce a spravny bude akvizicni

pristup k jeho dal§imu rozvoji, na piiklad motivacni zdkaznicky program.

Doporucuji pro soucasny stav CRM pfistupu ve firmé XYZ segmentovat zdkazniky podle
RFM metodiku, pro budouci ptesnéjsi segmentaci zdkaznikli podle Custere Lifetime Value

chybi vystupy z IS podniku, ptedevsim alokace ndkladi k jednotlivym zdkaznikim.

5.3.7 Doporuceni pro sledovani spokojenosti zakazniki firmy XYZ

Prakticka doporuceni pro sledovéni zakaznické spokojenosti vychazi z doporuceni odborné
literatury ( Kotler, Keller, 2007) a dédle z ¢eskych autord ( Spacil, 2003), zkuSenosti mé
vedou pro piipad firmy XYZ akcentovat piedevS§im nésledujici metody( Vosoba, 2004):

® systém piani a stiZnosti, doporucené technické feSeni je webova aplikace,

e prizkumy spokojenosti zdkaznikd dotazniky, na piiklad z piilohy této prace,

* mystery shopping u jednotlivych ucastnikt distribu¢niho fetézce,

e analyza ztracenych zdkaznik.
Systém piani a stiznosti vyzaduje ochotu firmy nabidnout klientim proces sdé€lovani jejich
pfani a stiznosti. Mezi obvyklé historické formy schrdnky na ptfipominky se do popiedi

dostava bezplatnd zdkaznicka linka. Ta je u spole¢nosti funk¢ni, ale neni partnerim sd¢lo-
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vand a neslouZzi ani servisnim ucelim! DalSim doporuc¢enim bude webova aplikace jako

nabidkové menu ( Vosoba, 2004).

Prizkumy spokojenosti zdkazniki bude firma XYZ provadét riznymi zptsoby, kromé
rozesilani dotaznikli se bude klast diiraz na telefonicky kontakt se zdkazniky. Na pomezi
systému ptani a stiznosti a prizkumu stoji prace na internetovych férech a chatech jako

doporuceny nastroj piimé komunikace se zakazniky (Vysekalova, 2004).

Mystery shopping je technika, pfi které pracovnici vyzkumu jako fale$ni zdkaznici vystu-
puji jako zdkaznici. Ptipraveny scénaf pocitd s konkrétnim problémem, ktery provéii ocho-
tu a schopnosti zaméstnancti k hleddni feSeni. U&innost mystery shoppingu stoupd
s Cetnosti jeho uziti a je pozitivné komunikovatelnd s koncovymi zdkazniky. I z tohoto
divodu by se falesny ndkup mél provadét na vSech prvcich distribuéniho fetézce. Levnéj-
$im formdtem je Mystery shopping provadeny telefonicky, vysledkem je rychlost odezvy a

dalsi cenné udaje.

Cilem analyzy ztracenych zdkazniktli je osobnim jedndnim s nimi zjistit divody, kvili kte-
rym prestali nakupovat pfipadné presli ke konkurenci. Vystupni pohovory musi vést zku-
Seny obchodnik, aby dokézal rozeznat hrozby pro spole¢nost XYZ. Samoziejmosti je hod-
noceni odklonu zdkazniki, zvySend mira ztraty zdkaznikli zna¢i neschopnost firmy uspo-

kojit jejich potieby.

ﬁwﬁ;Mﬁ%; ff")“# %ﬁ% B \

T g
CRM Performanc Business Perfor-
Inovace CRM mance
Rizeni hodnoty z&- Rizeni podnikové
kazniku vvkonnosti

Obr. 7 Vazby mezi inovaci CRM, hodnotou zdkaznikl a vykonnosti podniku
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6 DOPORUCENI PRO PROHLOUBENI CRM PRISTUPU

Pro spolecnost XYZ bude doporuceni dlslednéji zapracovat fizeni vztahti se zdkazniky do
firemnich procest. Smétovani CRM aktivit bude podle literatury (Lehtinen, 2007) vede k

disledné interakci podle tfeti z ndsledujicich strategii:

¢ the popper stratégy — nelze zmény chtit po zdkaznicich,

e the sticker strategy — dokdzeme ke zmén¢ a prizptisobeni piinutit podnik XYZ,

e the zipper strategy - cilova strategie, kdy se pfizptsobi cely vztah, zmény na strané
zékaznika se doplni zménou firemnich procest, aby vysledny celkovy vztah profi-

toval ze synergického efektu.

Firma XYZ bude s prohlubovanim miry poznani zdkaznikid stanovovat jejich soucasnou a
budouci hodnotu, aby podle ni segmentovala zdkazniky a zacilila na n¢ modifikované ko-
mercni strategie. Pracovnici firmy XYZ, zvlasté jejich obchodni zastupci, na prohloubeni
CRM piistupu profituji ziskdnim novych kompetenci, firma jejich spolupisobenim bude
disponovat “védénim” 1 “uménim”. Obsahem védéni budou analyzy se zdvéry o chovéni
zékaznikili, na hran€ mezi védénim a uménim budou predik¢éni modely. Mira seberealizace
kli¢ovych zaméstnanct s cetnym kontaktem se zdkazniky bude imérné rozvoji uméni sou-

visejiciho s obchodnim instinktem.

Zavedeni prvkli CRM do obchodnich rozhodnuti na ¢eském a slovenském trhu a ndsledna
provazanost s partnerskym piistupem k zdkaznikovi se projevi i v ostatnich podnikovych
¢innostech vcetné vyrobnich. Citaci odborné literatury se formuluje prostupovani CRM

ptistupu do vétSiny rozeznatelnych podnikovych procest:

“Dokonce 1 dobra strategie nemusi byt ziskovd, pokud chybi provozni kapacita. Na druhé
stran¢, dokonce ani skv€lou provozni kapacitou nelze kompenzovat Spatnou strategii.”

(Lehtinen, 2007).

»Ziskového zdkaznika definujeme jako osobu, domécnost nebo firmu, jejiZ vynosy v pra-
bchu Casu prekroci o pfijatelnou ¢4stku ndklady firmy na ziskdni zdkaznika, prodej a sluz-
by poskytnuté tomuto zdkaznikovi. Definice zdlraziuje celoZivotni vynosy a ndklady, ni-

koli zisk z jediné transakce. “ ( Kotler a spol., 2007).

Bez ohledu na budouci volbu CRM technické feSeni, zvlast¢ volby SW a HW feseni bude
pro cileni komercnich aktivit nutné pracovat s presnéjSim rozezninim hodnoty aktiv jed-

notlivych zdkaznikt a jejich agregovanou hodnotou.
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Alokaci ndkladi se pouzitim ABC ( Activity Based Costing) tucetni techniky analyzuje
ziskovost zdkazniki, principem je postavit veskeré ptijmy pochdzejici od zdkaznika proti
nakladim k nému alokovanym nebo pomérové uréenym. Z hlediska Dillerova déleni za-
kazniki se k nim pfifadi stddium jejich Zivotniho cyklu a preklopenim ABC tcetni meto-
dikou ziskanych finan¢nich podkladii se porovna s délenim zdkaznik podle Kotlera do

ruznych ziskovych vrstev, nejednd se tedy o segmentaci:

e platinovi zdkaznici, jako nejziskovéjsi,

e zlati zdkaznici s odpovidajici mirou ziskovosti,

e Zelezni zédkaznici dosahuji nizké ziskovosti, ale pfesto jsou zZadouci, diky jejich od-
bytu se na ptiklad produkce drZzi nad bodem zvratu,

e olovéni zdkaznici jsou neziskovi a zaroven nezadouci.

Jednostranné a nekritické prejimani Dillerovy nebo Kotlerovy zdkaznické segmentace neni
Zadouci, mélo by byt sméfované ke kratkodobému i dlouhodobému pométrovéani. Na pii-
klad vzhledem k sezénnosti instalace tepelnych zafizeni v dobé minimélniho odbytu pro-
dukce firmy XYZ i ,,0lovény zdkaznik* muze byt svym pfispévkem na thradu anebo pozi-

tivnim vlivem na Cash-Flow velmi vitanym.

Praveé s ohledem na Zivotni cyklus zdkaznika se do poptedi dostane predikce budouci hod-

noty aktiv vytvorenych jednotlivym zdkaznikem.

,,Celozivotni hodnota zdkaznika (customer lifetime value — CLV) je vyjadienim Cisté sou-
¢asné hodnoty toku budoucich ziskli ocekdvanych z celoZivotnich ndkupt urcitého zakaz-
nika. Spole¢nost musi odecist od ocekdvanych pifjmi ocekdvané ndklady na ziskani z4-
kaznika, na prodej a jeho obsluhovani a aplikovat pfimétenou diskontni miru (napt. 10-
20%, v zavislosti na kapitalovych ndkladech a ptistupech k riziku). Pro rozdilné vyrobky a

sluzby se délaji rizné odhady CLV.* ( Kotler a Keller, 2007)

Pravé CLV zpracovani hodnoty zdkaznika bude sméfované na rozsdhlejs$i dodavky tepelné
techniky bez ohledu na to, jestli vlastni montaz a tedy i piijem finan¢niho plnéni ze strany
zékaznika provedla montdZni skupina XYZ nebo se jednalo o prostou dodavku technickéh
vybaveni. Oba piipady vedou ke vzniku druhotného trhu spotfebniho materidlu a néhrad-
nich dili na strané vyrobkii a pro poptavku po sluzbach spojenych s ddrzbou a servisem.
Mira komerc¢ni vytéZnosti zminéného druhotného trhu nebyla nad rdmec marze na niahrad-

nich dilech vy¢islena, takZe se s vysokou pravdépodobnosti jednd o dileZitou trhovou niku.
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7 VERNOSTNI PROGRAMY (LOYALITY PROGRAMS)

Vérnostni program je marketingovy nastroj, ktery slouzi k posileni vérnosti stavajicich
spottebitelt a k ziskani divéry budoucich zdkazniki. Obecny princip vérnostnich progra-
mu je odménit zdkazniky za jejich vérnost, jejich cilem je pfimét zdkaznika, ktery jednou
nakoupil nebo vyuZil sluzby, aby se stal trvalym zdkaznikem ( Kozak, 2008). Z hlediska
psychologie prodeje bude skuteCnym principem vérnostniho programu spojit odménu, na
piiklad nasbirané body, uz s okamzikem nakupu. Druhym principem je vytvofit domnélou
bariéru konkuren¢nim nabidkdm. Vhodné voleny motivacni program pracuje s vnimanim,
Ze nakupem jinde ztraci zdkaznik body nebo jiny profit generovany svym obvyklym né-
kupnim chovanim. Pro ndkup zbozi mimo vérnostni program tak zdkaznikovi vznikd za-

pornd expresivni hodnota konkurencniho vyrobku (Vysekalova, 2004).

Hodnota vyrobku Vyjadiuje Znamena

Mg¢fitelné, hodnotitelné nebo
ocenitelné vlastnosti zajisténé
instrumentdlni hodnota | funkci vyrobku uspokojeni potieby

prihlaSeni majitele k referencni sku-
piné, dava ostatni védet kdo je tim,
expresivni hodnota postoj vlastnika nebo uZivatele |Ze vlastni nebo uziva urcity vyrobek

Tab. 12 Vztahy mezi instrumentdlni a expresivni hodnotou vyrobkl

Invence tvirct vérnostnich a motivacnich programii vede k existenci Siroké fady vérnost-
nich programi. Jejich pouZiti je klicovym prvkem soucasného marketingu, rozsifeni se
blizi pocCtu zdkazniki, takze je nemozné urcit, ktery zpiisob zhodnoceni vérnosti klienta
bude nejlepsi. Pro zdkazniky firmy XYZ budeme fesSit zpisob ohodnoceni stalych klientt,

podstatné je vyfeSit druhy registrace a zatazeni do vérnostnich programi ( Vosoba, 2004):

e registrace zdarma — potfeba prvotni registrace po ndkupu produkti XYZ,

® omezend registrace — prvotni registrace je omezend a jeji potvrzeni je podminéné
ndkupem v uritém casovém rozmezi, na piiklad objedndvka a ndkup minimalné
jednou za tfi mésice,

¢ podminéna registrace — podminka odbéru komer¢nich sd€leni nejcastéji e — mailem

e automaticka registrace, kdy ndkupem nad sjednanou ¢astku klient obdrzi zdkaznic-

kou kartu.
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Podle mého ndzoru bude ochota zdkaznikl spolecnosti XYZ vzit za své nabizené motivac-
ni programy umérnd moZzné ztrité, jestlize motivacni program odmitnou. Je to predevSim

varianta zdporné expresivni hodnoty zboZi a sluzeb.

Piikladem muze byt predplacend motivacni zdkaznickd karta, kterou zdkaznik dostane
v lednu 2013. VySe predplacené Castky se odvodi od obratu za rok 2012 a podminkou jeji-
ho Cerpéni bude ndkup uskute€nény do konce unora 2013. Zakaznik tedy vidi riziko ztraty
( proto -1000 K¢) a porovnéva ji s pfipsanym bonusem ( proto +1000 K¢&), takZze vnima
expresivni hodnotu potvrzovaciho ndkupu u spole¢nosti XYZ ve vysi 2000 K¢ (Vysekalo-

vé, 2004).

Samotny motivacni program pro zdkazniky podniku XYZ bude mit vizudlni podobu ban-
kovniho uctu s vytvofenou ménou tholar, kterd bude v rdmci motiva¢niho programu odpo-
vidat sménnému kurzu 1 Tholar za 100 K¢. Podklady z CRM softwarového feSeni nebo
prostou spravou fakturacnich dat bude dochdzet k mési€nimu zuctovani a zapsani prevodu

na virtudlni zdkaznicky ucet.

7.1 Motivacni program firmy XYZ podle chovani zakazniki

Samotnd motivace bude fesit vice komplexnich faktorti, protoZe bude tvofit univerzalni

nastroj pro pokryti vétSiny aktivit s komerénim dopadem na podnik XYZ:

¢ ndkupem zboZzi v urcité hodnoté ziskd tholary ve stanovené vysi, ziskany kredit se
mu prevede po zaplaceni faktury,

e vyrobkim firmy XYZ budou pfidélené vyse tholarovych kreditli, feSeni bude
umozinovat bonifikovat benefit kazdému jednotlivému zdkaznikovi,

e tholarové kredity se sami stanou soucasti marketingu, na piiklad bude vyhldSeny
mesic, kdy ke kondenzacnim kotlim bude zvySeny tholarovy kredit,

e (eskd legislativa upravuje podminky instalace plynovych kotld, bude vyhodné zii-
dit tholarovd motivacni konta i zdkaznikim, ktefi nakupuji vyrobky podniku XYZ
pies velkoobchody nebo na internetu, za instalaci plynového kotle jim bude piipsa-
no na jejich motivacni tcet na ptiklad 5 Tholard,

e podminkou ziskdni kreditu za instalaci bude zpracovani idaji o zdkaznikovi, ktery
novy kotel koupil a nechal si odbornou instalaci provést. Doprovodnym pozitivnim
efektem tak bude plnéni podle principi CRM fungujici databdze uZivatelti kotlt

XYZ, to povede k uplatnéni one and done pfistupu. (Pelsmacker, 2003)
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Dalsim pozitivem bude moZnost odménit zdkaznika za spolupraci pti vypliiovani dotazniki
nebo kulantni feSeni koliznich situaci (Vysekalova, 2004). ProtoZe kazdy zakaznik ochotny
vstoupit do motivacniho programu ma piidéleného i obchodniho zastupce, bude soucasti
hodnoceni priace OZ i objem tholarovych pfirtstkl, ktery pokryje i praci se zdkazniky,

ktefi v souCasné dob& jsou mimo fakturacni systémy firmy.

7.2 Prakticka doporuceni pro motiva¢ni program

Uz samotny vstup do motiva¢niho programu musi mit pro zdkaznika jistou expresivni hod-
notu, proto musi byt tholarovy motivaéni ucet zohlednit jeho pfinos firmé XYZ pro obdobi
jeste pred spusténim:
e motivacni tholarovy ucet zacne probihat od 1.ledna 2013, prvni kredit bude tvofen
ekvivalentem tholarti zaplnéni za posledni Ctvrtleti 2012,
® potvrzeni ucasti na motivacnim programu zajisti OZ pii jedndni se zakazniky nebo
deklarativnim ptihlaSenim do systému na piiklad prostiednictvim e-shopu,
e kredit za rok 2012 se ptipiSe s podminkou ndkupu v prvnim Ctvrtleti 2013, marke-
e zdkaznik dostane mé&sicn€ do e-mailu stav svého konta prostiednictvim hromadné
korespondence,
e zdkaznik bude dostavat SMS zprdvy o mozZnostech dodatecného Cerpdni tholarové-

ho kreditu, na ptiklad dcasti na Skoleni servisnich technik.

Samotnd virtudlni sloZka motiva¢niho programu by méla mit odezvu i hmatatelnym proje-
vem, protoZe se jednd o spousténi plynovych kotl, mél by kazdy zdkaznik pro zapojeni do
motiva¢niho programu dostat tholarovou kartu, kterd bude zaroven obsahovat informace o
odbornosti a mife opravnéni zasahovat do vyrobkt spole¢nosti XYZ, idedln¢ by méla mit

podobu prikazky velikosti kreditn{ karty, idedlné s fotografii.

Do budoucna by se podle dosazenych plnéni mohli rozlisit drzitelé uvedené karty, rozvoj
chytrych IT technologii a aplikaci pro smartphony povede k dalSim modifikacim. Na pfi-
klad bude kotel obsahovat QR kdéd a ten spolecné s unikdtnim ¢islem tholarové karty bude

znamenat prodlouzenou zaruku pro koncového zdkaznika.
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ZAVER

Spole¢nost XYZ nemé zavedeny efektivné fungujici informacni systém, stavajici neddvno
instalovany CRM modul doplnény k firemnimu IS Byznys neodpovidd podle miry mého
pozndni zpisobily k trvalejSimu pouZiti. S ohledem na zvykové ziizeni bude pravé uvede-
né feSeni informacnich potieb v ramci IS Bysnys brzdou rozvoje. Velkou hrozbou je vniti-
ni architektura IS smérem k e-komerci, kterd neumozni propojeni s fadou redakcnich sys-

témut zdkaznikl spole¢nosti XYZ.

V roce 2012 firma XYZ spustila vlastni uzavieny e-shop, ktery s fadou omezeni bude na-
hrazovat specializovany nastroj CRM. Dalsi ziskavéni, zpracovavani a uchovani informaci
o zdkaznicich bude probihat na zdklad¢ Microsoft Excel a Microsoft Acces aplikaci, analy-
tickou ¢ast CRM lIze nahradit s jistou davku nepohodli statistickymi aplikacemi. Pro pla-
novani obchodnich schiizek se zdkazniky bude nutnd spoluprdce s obchodnimi zdstupci,
jejich zapojeni do implementace bude po pfijeti filosofie CRM ze strany generalniho fedi-

tele kliCovym ptfedpokladem pozitivni zmény.

Aby bylo mozné piistupovat k zdkaznikiim diferencované¢ a maximalizovat oboustranny
prospéch, je nutné zavést v podniku vhodny systém CRM, nejlépe pristoupit k preklopeni

IS do modern¢jsiho celostniho feseni.
Mezi zékladni vlastnosti takového CRM systému budou patiit predevsim:

e dostupnost komplexnich tdaji o zdkaznicich, zahrnujici kontaktni udaje, oblast
¢innosti firmy, specidlni poZadavky, chovani a o¢ekavani kupujicich,

e data o obchodnich vztazich véetné platebni moralky zdkaznika, Cetnosti a velikosti
prodejti, segmentace zdkaznika, piinosy tvorené vztahem se zdkaznikem, ptede-
v§im komercni, pozice zdkaznika v jeho Zivotnim cyklu,

e zdaznamy udélosti jako jsou jednéni, hovory, e-mailové komunikace, tkolové a pro-
jektové fizeni, dalsi vyznamna data o zdkaznicich: registrace, predmét smluvnich
vztahl o projekéni a servisni spolupraci, marketingu,

¢ dopliujici informace o ulozisti dokumentt, fotografie, fesSeni reklamaci,

¢ analytickd nastavba pro zpracovani prehledu trzeb a alokace nakladu.

Zvolené technické teSeni musi umoznit automatizaci ur€itych komercnich aktivit anebo

alespon urychlit odbaveni zdkaznika:

e komunikace s ustfednou s pokrocilymi funkcemi jako identifikace volajiciho,
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podpora kontaktniho a call-centra postavend na principu one and done, kdy vse

funguje na jediné zavolani a pojmenovani zakaznikovych potieb,

e pfijatd, odchozi a hromadna korespondence ve vSech formatech

e SMS centrum specidlnich technickych sluzeb a jeho propojeni s databdzemi spusté-
nych a servisovanych kotlt,

e sledovani aktivit obchodnich zdstupct, pracovisté¢ odbytu a logistiky a servisné-
technické péce,

¢ sledovani vyvoje obchodnich pfipada s vystupem terminového plnéni pro vnitrofi-

remni kontrolu a pfistupu zékaznika.

Pro budouci provazanost firemnich procest s pozadavky zdkaznikii 1ze v dohledné bu-
doucnosti pocitat s jeji odezvou v customizaci vyroby( Liker, 2008). Ze strany vyznam-
nych zdkaznikl se d4d ocekdvat vyznamny ptesun budouci poptavky do OEM produkce,
coz povede k potieb¢ zajistit s predstihem odbornika pro projektit Six Sigma, respektive
CFSS — Custere Focused Six Sigma. Zefektivnéni podnikovych procest je v souladu se Six
Sigma, ktery vede k Zadouci minimalizaci vyrobkovych variaci a jeho prostrednictvim
zvysit spokojenost zdkaznikl pies zlepSeni jakosti v dodavatelském fetézci a k minimali-

zovani naklada.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CRM  Customer Relationship Management
IT Informacni technologie

oz Obchodni z4stupce
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SEZNAM PRILOH

Priloha P I: Dotaznik pro koncové zakazniky

1. Prosim zaskrtnéte jednu nebo vice moZnosti, jste

O

Oo0ooao

Potenciélni individudlni stavitel rodinného domu

Zékaznik stavebni firmy, kterd mi doda hotové bydleni

Zakaznik developera nebo realitky a sleduji trendy v oboru

Majitel nemovitosti, kterd potifebuje opravu topného sytému

Jsem cClen bytového druzstva nebo sdruZeni vlastniki bytovych jed-
notek, vlastnik komer¢ni nebo primyslové nemovitosti, nebo jind
MOZNOSt, Prosim UVEde. . ...ouuitiitiii i,

2. Ve svém odborném plisobeni nebo z hlediska mych osobnich znalosti fadim do vy-

robniho programu spole¢nosti XYZ jednu nebo vice zde uvedenych moznosti

O

Oo0Ooao

Firma vyrébi plynové kotle véetn¢ kondenzacnich a elektrokotle
Firma vyréabi pouze plynové kotle

Spolecnost XYZ vyrabi pouze elektrokotle

Spole¢nost XYZ dodava kotelny pro velké domy a prumysl

Firma XYZ dodava kompletni feSeni pro vytdpéni s pouZitim obno-
vitelnych zdrojt, tedy véetné tepelnych Cerpadel a soldrni techniky

3. Moznosti vyuziti vyrobkl XYZ pro kaskadové kotelny lze charakterizovat jednou
nebo vice uvedenymi moznostmi

O

4
O

Spole¢nost XYZ poskytuje dostupné feSeni pro stavbu kaskddovych kote-
len jiz o vykonu 2 x 28 kW, tvofenou 2 kondenza¢nimi kotli
kaskadové kotelny XYZ nejsou technicky proveditelné

princip kaskddového zapojeni kotli do topné soustavy viibec nezndm
kaskddovou kotelnu 1ze kombinovat se soldrnim ohfevem TUVnebo
tepelnym Cerpadlem podle doporuceni spolecnosti XYZ

pii prumérné cené 570 K¢/GJ ndvratnost kotelny osazené podle do-
poruceni spole¢nosti XYZ a dodané na kli¢ bude kratsi nez 5 let

4. Pro lepsi orientaci v nabidce firmy XYZ existuji rizna sdéleni, v poslednich 6 mé-
sicich jsem s nabidkou firmy XYZ nabyl osobni zkuSenost podle jednoho nebo vice

moznosti z uvedeného seznamu

O

O oo

O

Jejich aktudlni cenik mi nabidnul odborny prodejce

Dtivéryhodnd osoba z mého okoli mi doporucila produkty XYZ
Servisni technik nebo jiny odbornik mi doporucil firmu XYZ
Vyrobky XYZ zndm z reklamy nebo veletrhu ¢i odborného seminé-
fe, setkal jsem se s nimi pfi sledovani diskuzniho féra na internetu

Firma XYZ m¢ cilen¢ oslovila s nabidkou a komunikuje se mnou
prostiednictvim zastupce, dostdvam od firmy XYZ zpravy
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5. Pro své rozhodovéni potiebuji odborné materidly nebo prospekty, abych se k nim
dostal, pouZiju jednu nebo vice ddle uvedenych moZnosti

O

O

Tiskové materidly budu poptéavat u firmy XYZ, o¢ekdvam pisemnou
odpovéd’ se v§emi potfebnymi materidly

Ziskam kontakt na jejich obchodniho nebo technického zastupce a
pozadam ho o schizku nebo mistni Setieni. Podle jeho ochoty a od-
bornosti budu posuzovat celou produkci firmy XYZ.

Technické feSeni nechdm na prodejci nebo projektantovi, vyminim si
az diskuzi nad kone¢nym technickym feSenim, jeho finan¢ni naroc-
nosti, technickou nebo ¢asovou naro¢nosti.

Uplné mi sta&i informace z webovych stranek firmy XYZ a s diskuzi
na odbornych webovych férech.

Zajistim si materidly na veletrhu nebo pfi navstévé odbornych pro-
dejcii topenéiské a instalatérské techniky.

Vv,

6. Vysokou az nejvyssi droven technickych doporuceni predpokladam u jedné nebo
vice moznostech dédle zminiovanych

O
O
O

Projektant nebo stavebné - technicky dozor na stavbe.

Servisni technik nebo zkuSeny instalatér.

Na internetovych férech, ¢etnost pozitivnich referenci smétujicich
k technickému doporuceni ma vysokou vypovidaci schopnost.
Prodejce odborné firmy zaméiené na dodavky topenaiské techniky
nebo zastupce aplikacéni firmy.

Obchodni nebo technicky zastupce vyrobce véetné firmy XYZ

7. Plynova topnd zafizeni firmy XYZ bude z rtiznych kritérii nejvyhodné&jsi nakoupit
podle jedné nebo vice mozZnosti

O

Na odborném obchodég v blizkém nebo jinak dostupném okoli, posta-
raji se mi o podporu, snadno vyfesi reklamace, mistni firma mi do-
poruci vhodné femeslniky.

Pro nékup si vyberu odbornou instalatérskou firmu, jejich servis je
v regionu osvéd¢eny, dohodnu se na podminkach budouci udrzby
kotle XYZ.

Ekonomiku provozu ovliviluje cena prvotni investice, nejniZsi cenu
ocekdvam na internetu, kde pfipadné i udélam nédkup.

Zjistim si nejniZ$i cenu na internetu a poptam stejné zboZi u odbor-
nych prodejcti a montaZnich firem topnych zatizeni.

Ptipadné problémy pii instalaci nebo provozu lze fesit kdykoli se
servisem, vZdy nakoupim za nejniZsi cenu.
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7.3 Priloha P II: Dotaznik o pFrijimani firmy XYZ u odbornych retailo-

vych prodejci

1. Prosim zaskrtnéte jednu nebo vice moZnosti, jste

O

O0OoOoao

Prodejce odborného obchodu se zaméfenim na instalatérstvi a tope-
narstvi nebo pracuji na koupelnovém studiu

Odborny prodejce stavebni firmy jako dodavatele staveb na kli¢
Instalatér a topenar s kvalifikaci pro montdz plynovych zatizeni
Instalatér a topenar s kvalifikaci pro servis kotli XYZ

Jind moZnost, napiiklad investor, developer, ufednik

2. Ve svém odborném plsobeni nebo z hlediska mych osobnich znalosti fadim do vy-
robniho programu spole¢nosti XYZ jednu nebo vice zde uvedenych moZnosti

O

O0OoOoao

Firma vyréabi plynové kotle véetné kondenzacnich a elektrokotle
Firma vyréabi pouze plynové kotle

Spolecnost XYZ vyrabi pouze elektrokotle

Spolec¢nost XYZ dodava kompletni feseni pro kaskadové kotelny
Firma XYZ dodava kompletni feSeni pro vytdpéni s pouZitim obno-
vitelnych zdrojt, tedy véetné tepelnych Cerpadel a soldrni techniky

3. Moznosti vyuziti vyrobkl XYZ pro kaskadové kotelny lze charakterizovat jednou
nebo vice uvedenymi moznostmi

O

O
O

Spole¢nost XYZ poskytuje dostupné feSeni pro stavbu kaskddovych kote-
len jiz o vykonu 2 x 28 kW, tvofenou 2 kondenza¢nimi kotli
kaskadové kotelny XYZ nejsou technicky proveditelné

princip kaskddového zapojeni kotli do topné soustavy viibec nezndm
kaskadovou kotelnu 1ze kombinovat nejvhodnéji se soldrnim ohfte-
vem TUV, dal$i moZnosti jsou tepelné cerpadla, feSeni mi doporuci
ptislusny technicky a obchodni zdstupce spolecnosti XYZ

pii prumérné cené 570 K¢/GJ navratnost kotelny osazené podle do-
poruceni spole¢nosti XYZ a dodané na kli¢ bude kratsi nez 5 let

4. Pro lepsi orientaci v nabidce firmy XYZ existuji riznd sdéleni doddvana v jednom

nebo vice formatech z nasledujiciho seznamu, mam osobni zkuSenost

O

O

O

S novym cenikem platnym od 1.1.2012 a bezprostiedn€ doru¢enym
postou nebo pii ndvstéveé obchodniho zdstupce

S vano¢nim letdkem akce Tekuty kapiik, kdy se k vyrobkim firmy
XYZ pridaval ldkavy bonus

S promo akci: bonusové karta na benzin za spole¢nou dodavku kotle
XYZ a zasobniku DZD ve vice zvolenych kombinacich

S promo akci, kdy se pfidavaji montérky nebo tricko ke kazdému ob-
jednanému kotli firmy XYZ

S pravideln¢ mailem doru¢ovanym véstnikem XYZ aktuality
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5. Pro svou préci potfebuji odborné materidly a prospekty. Ty jsou mi k dispozici pod-
le jedné nebo vice dale uvedenych moZnosti

O

4
4

tiskové materidly mi pravidelné zajist'uji pracovnici firmy XYZ nebo
pfi pravidelnych setkanich a Skolenich pro mé ptipravi v§e nezbytné
obvykle mi je doveze na mé pracovisté zastupce firmy XYZ

jsou ke stazeni z webové stranky X'YZ nebo Ize pouzit uzavienou
technickou sekci vhodnou zvlasté pro projektanty

na milj dotaz nebo poptavku zastupci firmy XYZ reagovali nabid-
kou odborné konzultace v¢etné mistniho Setfeni, nacenili mi i méné
obvykld technickd feSeni, zajistili technickou podporu specialisty
odborné materidly nebo prospekty od firmy XYZ nedostavam, nejs-
me dosud v pfimém kontaktu. Z tohoto pohledu o mé¢ pecuje ustiedi
nasi firmy nebo jiny dodavatel. Uvitdm spolupraci pfimo se zastup-
cem firmy XYZ

6. Kdyz jsem na svém pracovisti, mizu souhlasit s nejmén¢ jednou s nabizenych
moznosti tykajicich se pfimo nebo prenesené spolecnosti XYZ

O

O

Ja osobné nebo néktery z kolegli ma na sob¢ obleceni odkazujici na
firmu XYZ, naptiklad montérky, tricko, vestu

Na svém pracovnim stole nebo na dosah mam katalog spolecnosti
XYZ, pracuji aktivné s jejich materialy

V dobé¢ platnosti ak¢nich nabidek jsem ja nebo kolegové upozorno-
vali zdkazniky na vyhody ndkupu vyrobku XYZ, naptiklad jsme mé-
li na prodejné vyveésSené akeni letdky

Kdyz u mé poptavaji nasi zdkaznici topnou techniku, tak sami znac-
ku XYZ zminuji, fada z nich ma podle vlastnich slov zkuSenosti

s technikou XYZ nebo jsou v kontaktu s jejich zdstupcem

Pti chybéjicich informacich kontaktuji zdstupce firmy XYZ, mam na
ni nebo na n¢j kontakt v telefonu nebo vizitku

7. Pro nabizeni vyrobku firmy XYZ plati jedna nebo vice nasledujicich moZnosti

O
O

O

O

S konkurenci maji plné€ srovnatelnou droven technického fesSeni
Pro jejich servis je pfipravend v regionech pocetnd skupina vysko-
lenych servisnich partnert, kteii provadi i béZné provozni sefizeni
P11 jejich nabizeni mi komplikuje jednani nepiehlednost znaceni a
nesrozumitelnost popisti jejich zafizeni.

Bez zastupce firmy XYZ si netroufdm pfipravit nabidku, protoZze
nemam denni praxi v pouZzivani jejich sortimentu nebo mam obavy
ze zmeny cen a dodacich podminek.

Pfi nabizeni vyrobkii XYZ se mi stalo, Ze jsem nebyl konkurence-
schopny proti nabidce internetového prodejce nebo dosahované ob-
chodni rozpéti nepokrylo mé naklady nebo potieby.
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7.4 Priloha P III: Dotaznik pro odbornou veiejnost

1. Prosim zaskrtnéte jednu nebo vice moznosti, jste

O

Oo0Ooao

Projektant

Odborny prodejce stavebni firmy jako dodavatele staveb na kli¢

Instalatér a topenar s kvalifikaci pro montaz plynovych zafizeni

Prodejce firmy zaméfené na instalatérské a topenarské vybaveni.
Jind moZnost, napiiklad investor, developer, ufednik

2. Ve svém odborném plisobeni nebo z hlediska mych osobnich znalosti fadim do vy-
robniho programu spole¢nosti XYZ jednu nebo vice zde uvedenych moznosti

O

Oo0Ooao

Firma vyréabi plynové kotle véetné kondenzacnich a elektrokotle
Firma vyréabi pouze plynové kotle

Spolec¢nost XYZ vyrdbi pouze elektrokotle

Spolecnost XYZ doddva kompletni feSeni pro kaskadové kotelny
Firma XYZ dodava kompletni feSeni pro vytdpéni s pouZitim obno-
vitelnych zdrojt, tedy véetné tepelnych Cerpadel a soldrni techniky

3. Moznosti vyuziti vyrobkl XYZ pro kaskadové kotelny lze charakterizovat jednou
nebo vice uvedenymi moznostmi

O

4
O

Spole¢nost XYZ poskytuje dostupné feSeni pro stavbu kaskddovych kote-
len jiZz o vykonu 2 x 28 kW, tvofenou 2 kondenzacnimi kotli
kaskadové kotelny XYZ nejsou technicky proveditelné

princip kaskddového zapojeni kotli do topné soustavy viibec nezndm
kaskddovou kotelnu 1ze kombinovat nejvhodnéji se soldrnim ohfte-
vem TUV, dal$i moZnosti jsou tepelna Cerpadla, feSeni mi doporuci
prislusny technicky a obchodni zastupce spolecnosti XYZ

pii prumérné cené 570 K¢/GJ ndvratnost kotelny osazené podle do-
poruceni spole¢nosti XYZ a dodané na kli¢ bude kratsi nez 5 let

4. Pro lepsi orientaci v nabidce firmy XYZ existuji riznd sdéleni doddvana v jednom
nebo vice formatech z nasledujiciho seznamu, mam osobni zkuSenost

O

O

O

S novym cenikem platnym od 1.1.2012 a bezprostiedné dorucenym
postou nebo pfi ndvstéveé obchodniho zdstupce

S vano¢nim letdkem akce Tekuty kapiik, kdy se k vyrobkim firmy
XYZ pridaval ldkavy bonus

S promo akci: bonusové karta na benzin za spole¢nou dodavku kotle
XYZ a zasobniku DZD ve vice zvolenych kombinacich

S promo akci, kdy se ptidavaji montérky nebo tricko ke kazdému ob-
jednanému kotli firmy XYZ

S pravidelné mailem doru¢ovanym véstnikem XYZ aktuality
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5. Pro svou préci potfebuji odborné materidly a prospekty. Ty jsou mi k dispozici pod-
le jedné nebo vice dale uvedenych moZnosti

O

O

tiskové materidly mi pravidelné zajist'uji pracovnici firmy XYZ nebo
pfi pravidelnych setkanich a Skolenich pro mé ptipravi v§e nezbytné
obvykle mi je doveze na mé pracovisté zastupce firmy XYZ

jsou ke stazeni z webové stranky X'YZ nebo Ize pouzit uzavienou
technickou sekci vhodnou zvlasté pro projektanty

na milj dotaz nebo poptavku zastupci firmy XYZ reagovali nabid-
kou odborné konzultace v¢etné mistniho Setfeni, nacenili mi i méné
obvykld technickd feSeni, zajistili technickou podporu specialisty
odborné materidly nebo prospekty od firmy XYZ nedostavam, nejs-

me v kontaktu. Z tohoto pohledu o mé¢ pecuje tustiedi nasi firmy nebo
jiny dodavatel. Uvitdm spolupraci pifimo se zastupcem firmy XYZ

6. Soucasti péce firmy XYZ o zdkazniky je i technickd podpora projektantiim vcetné
projektantské provize za realizované projekty. M€ poznatky o této skute¢nosti vy-

stihuje nejméné jedna nebo vice nabizenych moznosti

O

O

Ja osobn¢ nemdm zadném povédomi o vztazich mezi projektanty a
spolecnosti XYZ nebo nemtzu hodnotit.

Podminkou pro vyplatu provize pro projektanta je ptipravit technic-
ky realizovatelny projekt, ten zaregistrovat v uzaviené servisni sekci
webovek firmy XYZ, po nasledném spusténi kotlil je provize vycis-
lend a zastupce XYZ kontaktuje projektanta.

Projektant uzavie nezdvaznou smlouvu, pokud nebudou pracovat na
zakazkdach urenych k vyplaceni provize, stidle bude mit k dispozici
férum s CAD detaily, systémovymi studiemi, propoCty ndvratnosti.
Systém evidence zakazek poskytuje vyhody i koncovému zdkazni-
kovi, pokud se v dob¢ mezi projektem a vlastni realizaci zméni na-
bidka firmy nebo naptiklad vznikne novy dotacni titul, bude projek-
tanta i zdkaznika firma XYZ informovat.

Pti chybgjicich informacich kontaktuji zastupce firmy XYZ projek-
tanta, mohou provést kontrolni Setfeni pfi realizaci nebo jinak vhod-
n¢ piispét k vysSsi spokojenosti zdkaznika.

7. Pro nabizeni vyrobku firmy XYZ plati jedna nebo vice nasledujicich moZnosti

O
O

S konkurenci maji plné€ srovnatelnou droven technického fesSeni

Pro jejich servis je pfipravena v regionech poc€etna skupina vyskole-
nych servisnich partnerq, ktefi provadi i béZné provozni sefizen{

P11 jejich nabizeni mi komplikuje jednani nepiehlednost znaceni a
nesrozumitelnost popisti jejich zafizeni.

Bez zastupce firmy XYZ zakdzku nepfipravim, chybi mi praktickd
znalost sortimentu, mam obavy ze zmény cen a dodacich podminek.
Pfi nabizeni nebo projektovani vyrobkit XYZ vidim jejich pozitivni
vlastnosti pro kone¢ného uZivatele.
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7.5 Piiloha PIV: Vybrané informace o cash-flow firmy XYZ

Prehled o penéZnich tocich spole¢nosti XYZ

2007 2008 2009 2010

P. | Stav penéZnich prostiedkii a penéznich ekvivalentii na zac¢atku ic¢etniho obdobi 13248 12 159 5221 12 046

PenéZni toky z hlavni vydéle¢né innosti (provozni ¢innost)
Z. Uketni zisk nebo ztrita z b&Zné Sinnosti pred zdangnim 18129 15707 25221 3117
A | 1 Upravy o nepen&’ni operace 9270 9322 2725 1488
A.| 1 |1 [Odpisy stilych aktiv a umotovani opravné poloZky k nabytému majetku 5520 6544 6591 5759
A. | 1 |2 [Zména stavu opravnych polozZek, rezerv 3269 2 286 -4 250 -4 574
A. | 1 |3 | Zisk zprodeje stdlych aktiv -37 -33 -35 -6
A.| 1 |4 | Vynosy zdividend a podili na zisku 0 0 0 0
A.| 1 |5 [ Vyictované ndkladové troky s vyjimkou kapitalizovanych a vyictované vynosové troky 518 525 419 309
A. | 1 |6 [ Pfipadné tpravy o ostatni nepénéZni operace 0 0 0 0
A | * Cisty penéini tok z prov.&in. pied zdanénim, zmé i prac. kapitilu a mim.polozkami 27399 25 029 27 946 4 605
A | 2 Zmény stavu nepénéZnich sloZek pracovniho kapitdlu -15809 -11 157 -9 896 2730
A.| 2 |1 | Zména stavu pohleddvek z provozni ¢innosti, pfechodnych détd aktiv 212 -32 168 16 913 -9 692
A. | 2 |2 | Zmena stavu kritkodobych zdvazkii z provozni ¢innosti, pfechodnych Gétl pasiv -17896 20 790 -30 579 20178
A.| 2 |3 | Zména stavu zdsob 1875 221 3770 -7756
A.| 2 |4 | Zmeéna stavu kratkodobého fin. majetku nespadajiciho do penéZnich prostf. a ekvivalenti | | 0 0 0 0
A | ** Cisty penézni tok z provozni &innosti pred zdanénim a mimorddnymi polozkami 11590 13 872 18 050 7335
A |l 3 Vyplacené troky s vyjimkou kapitalizovanych -526 -534 -421 -310
A | 4 Prijaté droky 8 9 2 1
A. Zaplacend dati z pi{jmut za béZnou ¢innost a domérky dané€ za minuld obdobi -3288 -2 680 -4 146 -858
Al 6 Pi{jmy a vydaje spojené s mimofddnym hospodéiskym vysledkem véetné dané z pi{jmi 0 0 0 0
AL | FEE Cisty penéZni tok z provozni Cinnosti 7764 10 667 13 485 6168

PenéZzni toky z investi¢ni ¢innosti
B.| 1 Vydaje spojené s nabytim stdlych aktiv -5687 -11 746 3235 -4 383
B.| 2 Pi{jmy z prodeje stélych aktiv 37 33 35 6
B.| 3 Pujcky a dvéry spfiznénym osobdm 0 0
B. | ¥ Cisty pené&ini tok vztahujici se k investiéni ¢innosti -5650 -11713 3270 -4 377

PenéZni toky z finan¢nich &innosti
C. 1 Dopady zmén dlouhodobych,resp. kritkodobych zdvazku -54 84 -265 15
C. 2 Dopady zmén vlastniho kapitdlu na penéZni prostiedky a ekvivalenty -3169 -5 976 -9 665 -8 560
C. 2 | 1 | Zvy$eni penéznich prostiedki z diivodii zvyseni zdkladniho kapitdlu, emisniho dZia atd. 0 0 0 0
C. 2 | 2 | Vyplaceni podilii na vlastnim jméni spole¢nikiim 0 0 0 0
C. 2 | 3 | Dalsi vklady penéZnich prostiedkii spoleénikti a akciondit 0 0 0 0
C. 2 | 4 | Uhrada ztrity spole¢niky 0 0 0 0
C. 2 | 5 | Ptimé platby na vrub fondii 1537 -1270 -3077 -1501
C. 2 | 6 | Vyplacené dividendy nebo podily na zisku vcetné zaplacené dané -4706 -4 706 -6 588 -7 059
C. | *** Cisty pené&ini tok vztahujici se k finanéni Cinnosti -3223 -5 892 -9 930 -8 545
F. | Cisté zvySen resp. sniZeni penénich prostiedkii -1089 -6 938 6 825 -6 754
R. | Stav penéZnich prostiedki a pen. ekvivalentii na konci ii¢etniho obdobi 12159 5221 12 046 5292




