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ABSTRAKT

Bakalatské prace je zaméfena na strukturu zakaznikti a vztahy firmy se zdkazniky. Teore-
ticka Cast prace je zpracovana jako kriticka reSerSe zamétena na podnik a dodavatelsko-od-
bératelské vztahy. V ramci praktické ¢asti bylo vyuzito kvalitativni analyzy formou hloub-
kového interview s odbérateli. V praci je zhodnocen aktualni systém fizeni a navrzeno do-

poruceni, které se tyka segmentace zdkazniki a zlepSeni arovné fizeni vztahl se zakazniky.

Kli¢ova slova: podnik, CRM, trh, zdkaznik, segmentace, spokojenost zakaznika

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the structure of customers and relations between the com-
pany and customers. The theoretical part of the thesis is processed as a critical research fo-
cused on the company and supplier-customer relations. In the practical part, qualitative ana-
lysis was used in the form of an in-depth interview with customers. The thesis reviews the
current management system and suggests a recommendation concerning customer segmen-

tation and improvement of customer relationship management.

Keywords: company, CRM, market, customer, segmentation, customer satisfaction



wZakaznici urcuji, ktera firma
a kteri zaméstnanci budou

uspesni‘. (Foster, 2002, s. 1)
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UvVOoD

Jedna z mnoha definic podniku fika, Ze podnik je organ vytvoren za ucelem podnikani, jehoz
poslani je uspokojovani potteb zakazniki, pficemz cilem je maximalizace zisku. Zisku vSak

1ze dosahnout jediné se spokojenymi zakazniky.

Zakaznici hraji v podniku velmi dulezitou roli, bez nich by podnik nemohl fungovat. V dnes-
nim svéte jiz neni problém cokoliv vyrobit, problém ale mize byt vyrobky ¢i sluzby prodat.

Proto je nutné vénovat nalezitou pozornost pravé zakazniktim.

Navazani kontaktu s novym odbératelem neni tak naroc¢né, jako si udrzovat vztahy s témi

stavajicimi, kteti pro podnik jsou prospésni a ziskovi, a vénovat jim dostate¢nou péci.

Cilem podniku je najit odbé&ratele, kteti jsou schopni za dané vyrobky zaplatit a tyto vyrobky
uspokoji jejich potieby. Proto chceme v podniku dostate¢né sledovat a predjimat potieby
zakazniki a snazit se tyto potieby prostfednictvim danych vyrobku a sluzeb uspokojit. Pro-
toze kazdy zédkaznik ma individualni potfeby, nemiize k nim podnik pfistupovat jako k celku.

Zakazniky je nutné rozsegmentovat dle potieb do skupin.

Pokud je zdkaznik s danym vyrobkem ¢i sluzbou spokojen, dé se pfedpokladat, ze se o tuto

spokojenost podéli s okolim a tim podniku ptilaka nové zakazniky.
Bakalatska prace je rozd€lena na 2 ¢asti, teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti bakalaiské prace jsou zpracované ziskané poznatky z dostupnych literar-
nich prament tykajici se podniku, odbératelskych vztahi, zdkaznikl a systému fizeni vztahil

se zdkazniky. Teoreticka Cast slouzi jako podklad pro zpracovani praktické ¢asti.

Prakticka cast je zpracovana na zéklad€ internich zdroj podniku a jeji soucasti jsou 3 kapi-
toly. V prvni kapitole jsou popsany a rozebrany zékladni idaje o podniku, nabizenych pro-
duktech a trzbach. V této kapitole je zpracovan také Porterliv model péti konkurenénich sil,
jehoz cilem je predevSim zanalyzovat konkurenci. Druhd kapitola se vénuje samotné ana-
lyze. V ramci analyzy jsou rozdéleni a predstaveni odbératelé, zanalyzovany jejich odbéry
dle trZzeb a poctu prodanych vyrobkll. Za pomoci shrnuti poznatkl praktické ¢asti je ve tieti
kapitole zpracovano doporuceni pro podnik tykajici se segmentace zakazniki a fizeni vztahti

se zakazniky.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace je vytvofit doporuceni pro firmu k fizeni vztahl se zakazniky a navrh-

nout segmentaci zakazniki.

Teoreticka ¢ast prace je zpracovana jako kriticka literarni reSerSe z dostupnych zdrojii. Tato

¢ast prace slouzi jako podklad pro praktickou ¢ast.

Ke zpracovani praktické casti, a to piedev§im analyzy, jsou pouzity informace z internich

zdroji podnikové databaze za roky 2017 a 2018.

V prvni kapitole praktické Casti jsou zanalyzovany prodeje jednotlivych druhti vyrobkd.
K této dil¢i analyze je vyuzity jednoduchy podnikovy systém objednavek. Dale je zanalyzo-
vana struktura trzeb. Trzby jsou rozd€leny na trzby za prodej vlastnich vyrobkl, trzby za

prodej sluzeb a ostatni trzby. Tato ¢ast ma poukazat na to, Ze se jedna o vyrobni podnik.

Dale je v této kapitole zpracovana tabulka s po¢tem odbératelti a celkovymi trzbami. Cilem
této tabulky je poukézat na snizovani poctu odbérateld, a pritom ristu trzeb, na kterych se

podili velkoodbératelé.

Druhé kapitola je zalozena na aktualni struktufe odbératell. Jsou zpracovany vysecové grafy

pro jasnou predstavu, jaky podil na celkovych trzbach zaujimaji urciti odbératelé.

V ramci predstaveni nejvétSich odbératell jsou kromé zakladnich informaci o danych pod-
nicich vytvorfeny také tabulky, ve kterych jsou u odbératelt sluzeb pouze celkové trzby za
dané roky, u odbératelt vyrobkli pocet odebranych kust, celkové trzby plynouci z prodejii
daného roku a primérna cena za jeden kus. Primérnd cena za kus mé poukézat na rozdil

v ptipad¢ prodejii pro velkoobchody a pro piimé zakazniky.

Vzhledem k nizkému poctu odbérateli by kvantitativni analyza neméla dostate¢nou vypo-
vidaci hodnotu, k analyze je proto vyuzit kvalitativni vyzkum, a to hloubkové interview s od-
bérateli. V ¢asovém rozmezi od 1. 12. 2018 do 28. 2. 2019 bylo osloveno pét nejvétsich
odbératelli podniku, z nichz 3 byli ochotni poskytnout hloubkovy rozhovor. Dale byli oslo-

veni 3 piimi zékaznici. Jejich vypovédi vSak byly témer totozné a jsou shrnuty.

Hlavnim zdmérem analyzy je zjistit aktudlni strukturu zdkaznikl a Groven fizeni vztahl se
zékazniky. Na zéklad¢ provedené analyzy je navrzeno doporuceni pro podnik v oblasti fizeni

vztahil se zakazniky a segmentaci zakazniki.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PODNIK A PODNIKANI

,Smyslem podniku (jeho podstatou) je organizovani lidské cinnosti v daném okruhu uspo-
kojovani cizich potreb tak, aby i potreby podnikatele byly uspokojeny “. (Synek a kol., 1995,
s. 15)

Jednoduse muzeme podnik nazvat jako ,,subjekt, ve kterém dochazi k preméné zdroju
(vstupii) ve statky (vystupy) . (Veber, Srpova, 2012, s. 16)

Podle Strouhala (Strouhal, 2016, s. 7) je zakladnim cilem a motivem podnikéani zhodnoceni
vlozeného kapitalu a zvySovani hodnoty podniku. Uspokojovani potieb zédkaznikt je az dalsi
motiv.

Kotler (Kotler, 2003, s. 87) poukazuje na to, Ze Zivotnost primérného podniku je pouhych
20 let. Mnoho podniki 1éta funguje a vykazuje plusové ziskové hodnoty, potom ale ze dne
na den za¢nou mizet jejich trzni podily, a i kdyZ se na prvni pohled mtze zdat, Ze je podnik
funk¢ni, uz tomu tak byt nemusi.

Podstatné je, jak dlouho vydrzi podniky davat zdkaznikiim mimotfadnou hodnotu. Podniky,
které v prvni fadé¢ mysli na zdkaznika a ptichazi s inovativnimi produkty zvysuji sviyj trzni
podil a jsou ziskové. Velikost podniku v tomto ptipad¢ nehraje roli. I maly podnik muize
dosahovat vyssich trznich hodnot nez podnik mnohonasobné vétsi. (Kotler, 2003, s. 87-88)
Na zakladé toho Kotler (Kotler, 2003, s. 87) definuje Ctyti typy podniki:

1. Podniky, jez véci uvadéji do pohybu.

2. Podniky, jez sleduji, co se d¢je a reaguji na to.

3. Podniky, jez sleduji, co se d¢je a nereaguji na to.

4. Podniky, jez si ani nevSimly, Ze se né&co stalo.

Pro podnik je podstatné vyrabét takové vyrobky a nabizet takové sluzby, aby uspokojovaly
potieby zakazniki, jak to doba zada, ptfi¢emz je jedno, jak velky podnik je nebo kdo jej

vlastni. Zaroven je hlavni tlohou je dosaZeni zisku. (Kotler, 2003, s. 87)

1.1 Cile podniku

Kazdy podnik by mél mit definovany cile. Za hlavni cil podniku mizeme povazovat dosa-
zeni zisku, nasledné jsou definovany dil¢i cile. (Synek a kol.,1995, s. 15-16)
Jak uvadi Synek (Synek a kol.,1995, s. 16), stanoveni cilli je jednodussi, kdyZ v dané ¢innosti

najde podnik smysluplnost. Diky tomu se cile 1épe definuji a jsou realné a dosaZitelné.
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Zaroven si je pti stanoveni dil¢ich cilti tfeba uvédomovat, ze podnikani je spjato s podnika-
telskym rizikem, vzit v potaz obor podnikani, silné a slab¢ stranky podniku, velikost kapitalu
a aktualni situaci na trhu.
Naopak Kotler (Kotler, 2003, s. 18) uvadi, ze ,, nejobecnéejsim cilem podniku je vydelat vic,
nez cini kapitalové ndaklady “. PtiCemz planem je ,, aby dnesni investice méla zitra vyssi hod-
notu “.
Na zaklad¢ toho definuje Kotler (Kotler, 2003, s. 18) nasledujici cile:
e Riist podniku — podnik nechce pouze kvantifikovat rast, ale pfedevSim pfi ristu vy-
kazovat zisk.
e Trzni podil — velky pocet zdkaznikli neznamena velky trzni podil, jelikoz roste pocet
nespolehlivych zdkaznikl. Dulezitéjsi je péce o stavajici, spolehlivé zdkazniky.
o Zisk z prodeje — sdm o sob¢ je zisk relativni pojem. ,, Zisk sam o sobé nema zadnou
vypovidaci schopnost, pokud jej nevztahnete k objemu trzeb pripadajicimu na jed-
notku aktiv*. (Kotler, 2003, s. 18)
o Rust vynosil na akcii — neni ptesny ukazatel, protoZze podnik miize vyuzit zpétného
odkupu vlastnich akcii (back shares).
o Povést — dobra povést podniku mize napomoci k primérnimu cili, mit vyssi ptijmy,
nez jsou naklady na kapital. (Kotler, 2003, s. 18)

Je dulezité podnikové cile peclive zvazit a nedélat unahlena rozhodnuti. (Kotler, 2003, s. 19)

1.2 Typologie podniku

Existuje mnoho tfidicich mozZnosti. Synek a Kislingerova (Synek, Kislingerova, 2010, s. 76-

83) je ¢leni nasledovné:
e Podle pravni formy

o Podniky jednotlivce — nejéast&j§i formou je Zivnost. Zivnost je ,, pravidelnd

vydélecna cinnost provozovand samostatne, vliastnim jménem, na viastni od-

povédnost a vlastni riziko za ucelem dosazeni zisku “. (Synek, Kislingerova,

2010, s. 76). Vyhodou zivnosti je, ze k zalozeni sta¢i minimalni kapital, za-

lozit si ji muze téméf kdokoliv. Nevyhodou je ruceni celym svym jménim.

Zivnost miize mit jak fyzicka, tak pravnicka osoba.
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Osobni spolecnosti — vlastnikem jsou dvé nebo vice osoby, které podnikaji
spole¢né a osobné se podnikani zucastni. O zisk se déli stejnym dilem a stejné
tak za své zavazky odpovidaji spole¢né. V Ceské republice existuji 2 typy
osobnich spolecnosti, a to komanditni spolec¢nost (k. s.) a vefejna obchodni
spole¢nost (v.0.s.).

Kapitalové spolecnosti — v téchto spolecnostech se spolecnici nemusi podni-
kani ani fizeni ucastnit osobné. Spolecnici ruci za své zdvazky pouze do vyse
vkladu. V Ceské republice jsou 2 typy kapitalovych struktur, spole¢nost s
ru¢enim omezenym (s.r.0.) a akciova spolecnost (a.s.).

Druzstva — cilem druZstva neni generace zisku, ale uspokojovani potieb jejich
¢lend. Druzstvo zakladaji bud’ minimalné 2 pravnické osoby, nebo minimalné
5 fyzickych osob, pfi¢emz za zavazky druzstva neruci ¢lenové, ale druzstvo.
Evropské spole¢nosti a sdruzeni — zalozeni evropské spole¢nosti podléha na-
fizenim EU. MUzeme si ji predstavit jako akciovou spolecnost s tim rozdilem,
ze zalozeni evropskeé spolecnosti je slozité.

Veftejné podniky, neziskové organizace — tyto podniky zaklada stat nebo jeho

organizacni slozky, mize mit vSak i smiSen¢ vlastnictvi.

e Podle sektori a hospodatskych odvétvi — hospodarstvi délime do 3 sektort:

(@]

Sektor zeméedelstvi — patii do néj rybolov, vlastni zeméd€lstvi a lesni hospo-
dafstvi.

Sektor prumyslu — patii do né&j tézebni a zpracovatelsky primysl.

Sektor sluzeb — patii sem obchod, penéznictvi a pojisStovnictvi, doprava, skla-
dovani a spoje, Skolstvi, zdravotnictvi, veterinarni a socialni ¢innost a ostatni

sluzby.

« Podle velikosti — v Ceské republice nejéastéji ¢lenime podniky podle poétu zamést-

nancu a zaroven vysi obratu:

(0]

o

o

Maly podnik — ma do 100 zaméstnanct a ro¢ni obrat do 30 mil. K¢&.
Stfedni podnik — méa do 500 zamé&stnanct a ro¢ni obrat do 100 mil. K¢&.

Velky podnik — vSechny ostatni podniky.
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e Podle typu vyroby

(o]

Vyroba hromadna — podnik vyrabi v dlouhém ¢asovém horizontu pouze jeden
typ vyrobku.

Vyroba vazana — podnik vyrabi jeden hlavni vyrobek a k tomu jeden nebo
vice vyrobku vedlejsi nebo sdruzeny.

Vyroba druhové — podnik vyrabi 1 druh vyrobku, avSak v riznych velikos-
tech.

Vyroba sériova — vyrabi se najednou rizné skupiny vyrobk.

Vyroba plynuld — pouzivé se u hromadné nebo sériové vyrobé, v neptetrzitém
Case a stejnych pracovnich ukonech se méni surovina v hotovy vyrobek
Vyroba kusova — podnik vyrabi rizné druhy vyrobka, v jakémkoliv (malém)
mnozstvi, zakazkoveé.

Sdruzeni podniki: koncern, holdingova spole¢nost, fuze. (Synek, Kislinge-

rova, 2010, s. 76-83)

Strouhal (Strouhal, 2006, s. 8) dodava, Ze firmy miZeme d¢lit také podle typu vyroby, a to

na:

e Firma, kterd je soucasti cyklického odvétvi — vyvoj firmy kopiruje hospodarsky cyk-

lus (firmé se v obdobi recese nedait).

e Firma, kterd je soucasti neutralniho odvétvi — vyvoj firmy neni zavisly na hospodat-

ském cyklu (napft. pekéarna).

e Firma, kterd je soucasti anticyklického odvétvi — vyvoj firmy je opacny k hospodat-

skému cyklu (firmé se nejvic dafi v obdobi recese).

1.3 Prostiedi podniku

Synek a Kislingerova (Synek, Kislingerova, 2010, s. 15) definuji okoli podniku jako ,, vse,

co je za pomyslnymi hranicemi podniku jako socidalné ekonomického a technického systému

a ¢im je podnik ovliviiovan a co pripadné sam miize ovlivnit “.

Naproti tomu Kotler (Kotler, 2007, s. 130) d¢li prostfedi podniku na mikroprostfedi a mak-

roprostiedi.
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Mikroprostiedi zahrnuje vSe bezprostfedné kolem podniku, pficemz ma slouzit k udrzovani
vztahl a uspokojovani zakaznika:

e Spolecnost

e Dodavatelé

o Marketingovi zprostfedkovatelé

e Zékaznici

e Vefejnost
Makroprostiedi zahrnuje vnéjsi okoli podniku:

o Demografické prostiedi

e Ekonomické prostredi

e Piirodni prostiedi

e Technologické prostiedi

e Politické prostiedi

e Kulturni prostiedi (Kotler, 2007, s. 135)
Synek a Kislingerova (Synek, Kislingerova, 2010, s. 15) uvadi, ze ¢ast makroprostredi, napf.
geografické podminky a technologické prostfedi jsou hmotné povahy, ¢imz uvazuje stroje
a jiné zafizeni. Ostatni prvky prostfedi maji nehmotnou povahu. Zaroven je nutné uvédomit
si, Zze jednotlivé prvky prostiedi se navzajem prolinaji.
Pokud chce byt podnik ziskovy a nechce byt zaskocen konkurenci, je dileZité sledovat pod-
nikové prostiedi, aktualni déni a trendy v okoli, ekonomické prognézy, vyvoj a vyzkum v
oboru, ve kterém podnik plisobi, analyzovat konkuren¢ni vyrobky atd. Zaroven je tfeba ne-

opomijet konkrétni potfeby podniku. (Synek, Kislingerova, 2010, s. 22)
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2 SEGMENTACE TRHU

2.1 Trh

Trhem bylo pivodné misto, kde se fyzicky setkavali nakupujici a prodavajici. V soucasné
dob¢€ nazyvame trhem soubor potencialnich nakupujicich urcitého produktu a prodavajicich,
ktefi spolu obchoduji, a to jak osobné, tak prostiednictvim internetu, telefonu, poStou nebo
jinak. (Kotler, 2003, s. 141)

Jak popisuje Kincl (Kincl a kol., 2004, s. 17), na trhu vstupuje do interakce nabidka s po-
ptavkou a dochazi ke sméné nebo obchodu. Vystupuji zde vyrobci, zékaznici, vlada a zpro-
sttedkovatelé neboli prodejci.

Na dnesnim trhu je pro firmy dilezité byt pfedev§im orientovani na zadkazniky, to znamena
znat jejich potieby, touhy a tim jim nabidnout vétsi uzitnou hodnotu nez konkurence. (Kot-
ler, 2007, s. 64)

Nejcastéjsi rozdé€leni trhu je na B2C a B2B.

B2C

,»VSichni jednotlivci a domdcnosti, kteri nakupuji zbozi a sluzby nebo je jinak ziskdavaji pro
osobni spotrebu*. (Kotler, 2007, s. 309).

B2C neboli spotiebni trh je trh, ve kterém nakupuji zboZzi a sluzby drobni spottebitelé (do-

macnosti a jednotlivci) pro svou vlastni spotiebu. (Kincl a kol., 2004, s. 81-83)

B2B

B2B trh je obrovsky. Mnoho firem prodava své vyrobky ¢i zboZi pouze dal$im firmam

a objem trzeb z téchto obchodl pievySuje trzby z prodeje spotiebitelim. (Kotler, 2007, s.
362)

Kotler (Kotler, 2007, s. 362) uvadi ptiklad s vyrobou obuvi, kdy, nez se hotovy par bot do-
stane ke kone¢nému spotiebiteli, dojde k nekolika transakcim. Obchodnik s kiizemi proda
k71 kozeluZznam, ty ji prodaji obuvnickym zavodiim, hotovou obuv firma proda velkoodbég-
rateltim, ktefi ji prodaji maloobchodiim a teprve ty obuv prodaji kone¢nému spotiebiteli.
Zakaznici, kterymi jsou na B2B trhu firmy, nakupuji pfedevS§im proto, aby doséhly zisku —

nakoupit zboZi a se ziskem prodat. (Kotler, 2007, s. 362-363)
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Jako hlavni odlisnost od trhii spotiebitelskych 1ze povazovat:

e Mensi pocet zdkaznikil a zadroven vEtsi zakdzky — pocet organizaci na trhu je mensi,
zato nakupuji vétsi objemy zbozi.

o Uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy — vétsi kupni sila zdkazniki, maji obvykle
moznost ovliviiovat podminky nakupu.

e (Odborny nakup — nakup na primyslovych trzich povétSinou provadi profesionalni
nakupdi.

e Nepruznost dodavky — mlze zde vystoupit charakter zakazkové vyroby a v piipadé
zmény objednavky neni obcas mozné reagovat pruzng.

e Zavislost a kolisavost poptavky — poptavka na primyslovych trzich je zavisla na po-

ptavce daného zbozi na spotiebnich trzich. (Kincl a kol., 2004, s. 97-98)

2.2 Segmentace

Havlicek a Kasik (Havlicek, Kasik, 2005, s. 30) definuji, Ze ,, segmentace zdkaznikii je tedy
procesem rozdéleni zdakaznikii nebo potencialnich zakaznikii do riiznych skupin (segmentit),
v nichz maji tito zakaznici stejné nebo podobné pozadavky, které Ize uspokojit vhodnym mar-
ketingovym mixem “.

Naproti tomu Koudelka (Koudelka, 2005, s. 19) podotyké, Ze neni dobré uvazovat nad déle-
nim trhu do segment, ale respektovat jiZz existujici segmenty a odliSnosti a snazit se tyto
odliSnosti odkryvat a pochopit.

Kotler uvadi, Ze neni mozZné, aby spolecnosti obchodovaly se v§emi zakazniky na velkych
¢i riznorodych trzich. Potiebuji nejdiive identifikovat segmenty trhu. To ale vyZaduje di-
kladné pochopeni zdkaznikli a peclivé premysleni o tom, co déld dané segmenty odlisné a
jedinecné. (Kotler, 2016, s. 267)

Jak zminuje Kotler (Kotler, 2003, s. 122), znamé firmy odpovidaly na otazku, kdo je jejich
zakaznikem: ,,Kazdy*“. Tuto odpovéd’ v§ak nemiizeme povazovat za spravnou. Neni mozné,
aby podnik uspokojil potieby kazdého zédkaznika, jelikoz kazdy zakaznik ma jiny vkus. Proto
je tieba Clenit trh na mensi celky.

Konkurenéni vyhodu mize podnik ziskat tim, Ze se pfestane orientovat na masovy trh, ale

pujde individudlni cestou a bude prode;j cilit pouze na urcitou skupinu odbératelti. Podnik si
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sdm rozd¢luje spotiebitele do jednotlivych skupin, podle jejich potieb, preferenci. (Kotler,
2003, s. 122)

Kotler (Kotler, 2003, s. 123) zaroven uvadi, ze pokud si podnik ur¢i segment, je dilezité
uvédomeni si, zda podnik zvladne uspokojit cilovou skupinu s jiz existujici organizacni
strukturou ¢i nikoliv. Pfipadné je nutné pocitat se zalozenim nového oddéleni.

Havlic¢ek a Kasik (Havlicek, Kasik, 2005, s. 30) déale zdiraziuji, ze kli¢em k pochopeni
zdkaznik® je presné definovat to, kdo zakaznici jsou, co chtdji a kde jsou. Spatné uréeni
cilovych skupin miize vést ke zmatreni marketingovych kampani, jelikoz kazda cilova sku-
pina musi byt oslovena jinym zptisobem, jinym komunika¢nim prostfedkem.

Lostakova (Lostakova, 2005, s. 176-177) se zminuje o hodnoceni zdkazniki na zaklad¢
aktudlnich vysledkl — vétSinou jsou za tyto vysledky povazovény celkové objemy prodeji,
nikoliv zisk. Hodnocenim dle ziskovosti neni mozné vyhodnotit, se kterymi zdkazniky by
mél podnik v dalsich letech pracovat. Zakaznici, kteti v soucasné chvili pfinasi podniku malé
zisky maji tim padem pro podnik nizkou hodnotu. V budoucnu se to ale miize zménit a dany
zakaznik mize ptinést firmé obrovské zisky a naopak. Z toho diivodu se d4 segmentace trhu
dle aktudlnich vysledkli povazovat za vhodné&;jsi.

Podle Havlicka a Kasika (Havlicek, Kasik, 2005, s. 31) je pii segmentaci podstatné urceni,

zda se jedna o trh spotiebitelsky nebo primyslovy, od toho se odviji dal§i proménné.

2.2.1 Segmentace spotiebitelskych trhii

Kincl a kol. (Kincl a kol., 2004, s. 86) uvadi, Ze v chovani jedincii na trhu lze spatfit vyrazné
odliSnosti. Tyto rozdily a odliSnosti v kupnim chovani lze pozorovat a analyzovat, nasledné
vyuzit k segmentaci spottebitelského trhu.
Pro segmentaci spotiebitelského trhu je dilezitd spravna identifikace spottebitelii. To zna-
mena, ze zakaznici, ktefi jsou ve stejném segmentu budou na marketingové akce reagovat
podobné. Zakladni podminkou pro segmentaci trhu je rozdilnost v chovani spotiebitelt jed-
notlivych segmentii a podobnost v chovani spotiebiteli daného segmentu, tj, heterogenita
a homogenita segmentt. (Kincl a kol., 2004, s. 86)

e Homogenita segmentll — v ramci jednoho segmentu reaguji zakaznici na marketin-

gové akce podobné. Idealnim pifipadem by bylo, kdyby vSichni zédkaznici daného
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segmentu reagovali stejné, spotiebitelé by byli identicti. To vSak v redlném zivoté
nenastane, proto je tfeba identifikovat spotfebitele pomoci podobnosti.
Heterogenita segmentl — mezi jednotlivymi segmenty jsou patrné odlignosti. Cim

patrnéjsi odlisnosti jsou, tim snazsi je jejich naleznuti. (Kincl a kol., 2004, s. 86-87)

Jak uvadi Kotler (Kotler, 2007, s. 464-476), mezi hlavni proménné spotiebitelského trhu

patfi:

Geografické proménné — podstatné je rozdéleni trhu na jednotné geografické celky,
coz je napiiklad dany region, dany stat, ¢tvrt. Podnik mize podnikat jen v urcitém
geografickém celku, nebo také ve vSech oblastech. V tom ptipad¢ ale musi brat v
potaz geografické rozdily v potiebach, touhach a ptanich. Obyvatelé kazdého jiného
regionu maji jind ptani ¢i potieby, jako piiklad Kotler (Kotler, 2007, s. 466) uvadi
vnimani automobiltl, kdy se v Italii, Francii a Velké Britanii nebere v potaz znecisténi
zivotniho prostiedi spojené s automobily, naopak obyvatelé Némecka poptavaji au-
tomobily Setrné k Zivotnimu prostiedi.

Demografické proménné — potieby zakaznikli jsou v souvislosti s demografickymi
proménnymi. Patii zde:

o Vé&k — s v€kem souvisi faze zivotniho cyklu. Jako ptiklad mtze slouzit Sam-
pon, ktery podnik nabizi pro Zeny po Ctyficitce. Touhy a potfeby zdkaznika
se s rostoucim vékem meéni, proto je tfeba tyto zmény zohlednit v marketin-
govych kampanich.

o Etnikum — nabizime produkty, naptiklad kofeni, které je v souvislosti se sil-
nou potiebou dané etnické komunity.

o Faze Zivotniho cyklu — naptiklad cestovni kancelaf, ktera nabizi dovolené
vhodné pro mladé a svobodné lidi, ktefi maji jiné pfani a potieby, nez jsou
rodiny s détmi ¢i seniofi, kdy se na tyto cilové skupiny zamétuji jiné cestovni
kancelafe.

o Pohlavi — nejcastéji segmentace dle pohlavi vyuziva u médy, kosmetiky,
muZe vSak jit o produkty spolecné pro muze a Zeny, napiiklad Gilette vyrabi
ziletky jak pro muze, tak pro zeny.

o Pfijem — ¢astd u luxusné&jSich produktt, jako jsou draha auta, lod&, znackové

obleceni a kosmetika.
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o Psychografické proménné — segmentuje zakazniky do skupin dle:

(o]

(¢]

Spolecenska tfida — firmy pfipravuji své vyrobky pro urcitou spole¢enskou
tfidu, ktera ma urcité preference (d€lnicka tfida vs. narocni zédkaznici).
Zivotni styl — prodej zboZi je silné ovlivnén Zivotnim stylem zakaznika. Nej-
Castéji se pfi segmentaci pouziva standardizované metody 4C. Tuto segmen-
taci je vhodné pouzit s dal§imi segmenta¢nimi metodami.

Osobnost — pouziva se predevsim u kosmetiky, cigaret, pojistek, alkoholu.

e Behavioralni proménné — dle marketérti jsou behavioralni proménné nejlepsi volbou

pro segmentaci. Rozdé€luje zdkazniky do skupin dle znalosti, postojl, pouziti pro-

duktu, odezvy na produkt.

O

Ptilezitosti — naptiklad propagace Dne matek nebo Valentyna mé zvysit trzby
za kvé&tiny a sladkosti. Jde o to, kdy zdkaznik nédkup zrealizuje a kdy produkt
pouziva.

Ocekavany uzitek — segmentuje zakazniky dle toho, co od produktu oc¢eka-
vaji. Segmentace dle uzitku odpovida na otazku, pro¢ by si méli lidé kupovat
vyrobky zrovna jejich firmy.

Uzivatelsky status — Casto jsou trhy segmentovany na neuzivatele, potencialni
uzivatele, nezkuSené uzivatele a pravidelné uzivatele dané¢ho produktu.
Frekvence uZzivani — trhy se segmentuji na ptileZitostné, stredné Casté a Casté
uzivatele.

Vérnostni status — firmy predpokladaji, ze jejich zdkaznici preferuji jejich
znacku a jsou loajalni. Vérnostnim programem se firmy snazi vybudovat
vztah mezi firmou a zédkaznikem.

Ptipravenost k ndkupu — firmy si pfipravuji vlastni marketingové programy,
kdy eviduji ndkupy a pfedpokladaji, kdy bude zakaznik ptipraven k dal§imu
nakupu. Prodejce zasila zdkazniklim aktudlni informace o produktech a ak-
cich.

Postoj k produktu — miize byt kladny, indiferentni, zdporny, neptatelsky.

S riznymi segmenty jedna firma rtizné na zéklad¢ jejich postoji k produktu.

Kasik a Havli¢ek (Kasik, Havlicek, 2009, s. 87) dodavaji, Ze Casto si podniky urcuji segmen-

taéni promeénné podle svych specifickych pozadavki. VétSinou vychazi ze Zivotniho stylu.
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2.2.2 Segmentace priumyslovych trhi

Podle Kincla Kincl (Kincl a kol., 2004, s. 97) jsou primyslové trhy rozsahlejsi nez spotte-

bitelské, a to z diivodu, ze kazdy ¢lanek od vyrobce ke spotiebiteli musi nakupovat spousty

zbozi a sluzeb. Z toho diivodu je nutné vénovat priimyslovym trhlim nalezitou pozornost.

Firmy se dle Kotlera (Kotler, 2007, s. 477) segmentuji dle nasledujicich proménnych:

e Geograficky

e Dle ocekavaného uzitku

e Dle uzivatelského statutu

e Dle frekvence uzivani

e Dle vérnostniho statutu

e Dle pfipravenosti a postoji

Primarné v§ak marketéti segmentuji dle proménnych:

e Demografické charakteristiky

o

o

o

Odvétvi — na jaké odvétvi by se mél podnik orientovat?
Velikost firmy — na jak velké firmy by se mél podnik zacilit?

Lokalita — na jakou lokalitu by se m¢l podnik sousttedit?

e Provozni proménné

o

O

o

Technologie — jaké technologie by mél podnik vyhledavat?
Uzivatelsky status — Casti, sttedné Casti, ptileZitostni uzivatelé.

Naroky uzivateld — ti, kteti nakupuji bodné nebo malo vyrobku a sluzeb?

e Nakupni pfistupy

o

Organizace podle ndkupnich funkci — soustedéni se na firmu s centralizova-
nou nebo decentralizovanou strukturou nakupt?

Struktura vedeni — jaké vedeni ndkupu by mélo dominovat?

Povaha soucasnych vztahli — soustfedit se na odbératele, se kterymi ma pod-
nik dobré vztahy?

Obecné nakupni zésady — soustiedit se na firmy, které preferuji tivéry a lea-
singy, komplexni nakupy?

Nakupni kritéria — soustiedit se na firmy, pro které je dulezita kvalita, servis

nebo cena?
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e Situacni faktory
o Naléhavost — soustiedit se na firmy, pro které je diilezita rychlost dodavky?
o Konkrétni vyuziti — sousttedit se na vSechna vyuziti produktu nebo jen né-
ktera?
o Velikost zakazek — soustiedit se na malé nebo velké zakazky?
e Osobnostni charakteristiky
o Podobnost kupce a prodejce — soustredit se na firmy, které maji podobné hod-
noty?
o Postoj k riziku — soustfedit se na zdkazniky, ktefi jsou ochotni riskovat?
o Loajalita — sousttedit se na firmy, které jsou vérné vici dodavatelim? (Kot-

ler, 2007, s. 477)

Podle Kincla (Kincl a kol., 2004, s. 103) je tato segmentace zajimava, ale na ¢eském trhu
téméf nepouzitelna. Segmentace v Ceské republice na uz§i geograficky vybér mize vést
k takovému zmenseni daného segmentu, ze by podnikani na takovém trhu nemuselo byt ren-
tabilni. Geografické zacileni méa v Ceské republice smysl pouze u malych provozi, a to z dii-

vodu snizovani nakladi a zaroven maximalizace zisku.

Kincl (Kincl a kol., 2004, s. 104-105) rozliSuje tfi zédkladni kategorie na spotifebitelskych

trzich:

1. Material a polotovary — zejména ve vyrobnim sektoru (na trzich primyslu) vstupuje
toto zbozi jako celek do vyrobniho procesu. DéEli se dale na pfirodni material a zpra-
covany material (polotovar).

2. Kapitalové polozky — kromé surovin lze za kapitalové polozky povazovat dalsi véci,
které s podnikem pfimo souvisi. Napt. skladovaci prostory, vyrobni prostory, nafadi,
stroje. DéEli se dale na investice a piisluSenstvi.

3. Pomocny material a sluzby — pomocny material se v podniku nakupuje podobné¢ jako
zbozi denni potfeby, ndkupu neni vénovana ptiliSna pozornost. Je zde nulova prefe-
rence znacek, hlavni roli hraje cena. U sluZeb se jedné predevsim o tklid, opravy a

udrzbu stroju, servis.
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3 ZAKAZNIK

wZakaznici urcuji, ktera firma a kteri zaméstnanci budou uspesni* (Foster, 2002, s. 1).

Havlicek a Kasik (Havlicek, Kasik, 2005, s. 25) rozd¢€luje uzivatele naSich produktl na:

e Zakazniky — zakoupi a zaplati dany produkt, ale nevyuziva jej. Napt. darek.
e Spotiebitele — pouziva vyrobky nebo sluzby, neni ale podminkou, Ze je nakupuje.

Napt. babicka kupuje vnuktim hracky.

Dulezitym subjektem, na ktery Havlicek a Kasik (Havlic¢ek, Kasik, 2009, s. 71) poukazuji
jsou zainteresované osoby. Za zainteresované osoby povazujeme osoby, které produkty da-
ného podniku nekupuji, ani je nevyuzivaji. I tak ale dokazi siln¢ ovlivnit marketingové pro-
cesy a tim padem ovliviiovat chovani podnikli. Mezi zainteresované osoby patii tzv. stake-
holdefi. Jsou to vSechny subjekty vnéjSiho prostiedi podniku, na které maji podnikové roz-

hodnuti vliv a zarovei tyto skupiny ovliviiuji podnik. Mezi stakeholdery patii napf.:

e Zaméstnanci — ocekévaji finan¢ni odménu, jistotu.

e Majitelé firmy — ocekavaji rozvoj, prosperitu.

e Akcionafi — o¢ekavaji dividendy.

e Zakaznici — o¢ekavaji kvalitu, jedinecnost.

e Dodavatelé — ocekavaji v€as uhrazené dodavky.

o Ddle statni orgdny, manazeti, mensiny, vétitelé, obec, spoleCenské a politické sku-

piny, konkurenci, obchodni a priimyslové svazy, média, odborové organizace.

Kotler (Kotler, 2013, s. 28) dodava, Ze naopak i zékaznici jsou ovlivnéni na§imi zameést-

nanci, dodavateli, distributory, obchodnimi zastupci a také ,Septandou’.

Kotler (Kotler, 2003, s. 162) zahrnuje zakazniky do nejcennéjSiho majetku podniku. Ve
svéte panuje nadmeérnd vyrobni kapacita. Mdme mnoho zbozi, nemame vSak dostatek zakaz-
nikd, ktefi toto zboZi budou kupovat. Prioritou aktudlng je zaméfeni se na zakaznika, uspo-
kojovani potieb zdkaznika, nikoliv zaméfeni pouze na vyrobu produktli. Podniky si musi

uvédomovat, Ze jejich $éfem je v dneSnim svéte zdkaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3.1 Uspokojeni zakaznika

Pro podnik je pfedevsim dulezité uspokojit potieby a tuzby zakaznika. V dnesSni dobé mayji
zékaznici na vybér ze Sirokého sortimentu veskerého zbozi s velkym cenovym rozpétim.
Zakaznik si pti vyberu voli nabidku, kterd mu poskytne nejvyssi moznou hodnotu v ramci
daného rozpoctu. Po nékupu si zdkaznik sviij vybér zhodnoti, mize dosdhnout riizné miry

spokojenosti:

e Spokojeny — zakaznik, ktery je spokojeny muze snadno zménit znacku.
e Velmi spokojeny — mizeme ocekavat, Ze se k ndm zakaznik vrati.

e NadSeny — loajalni zdkaznik. (Kotler, 2007, s. 534-539)

Vétsina firem sleduje spokojenost a nespokojenost zakaznikii. Existuje fada metod, kterymi

1ze spokojenost zdkaznika méfit, napt. systém piani a stiznosti. (Kotler, 2007, s. 534-539)

3.2 Péce o zakazniky
Spéacil (Spacil, 2003, s. 18) uvadi ctyti zakladni principy péce o zdkazniky:

e Otevienost — zdkaznik se na firmu obraci jako na svého vybraného, nejlepsiho doda-
vatele zboZi a sluzby. Pokud s nim firma bude jednat oteviené, bude i zdkaznik ote-
vieny. Jako ptiklad uvadi moZznost sledovani zasilek v systému firmy, coz vede u
zakaznika k pocitu, Ze ma vSe pod kontrolou.

e Proaktivita — pokud vyplyne na povrch jakékoliv objektivni véc, kontaktuje dodava-
tel zakaznika jako prvni.

e Férovost — Casto dochazi k situaci, kdy dodavatel mizZe diky problémim zdkaznika
vydé¢lat (napft. diky klickdm v obchodnich podminkach ¢i osobnich problémech u z4-
kaznika). Tato chvilkové vyhoda u dodavatele se vSak miiZze lehce proménit a dojde
k poskozeni vzajemnych vztahi.

e Znalost zakaznika — pro dodavatele je dilezité¢ znam toho, kdo od né&j nakupuje.
To, jestli o zédkazniky pe€uje podnik dobfie, se neprojevi na vysi trzeb. Zvysi se ale pocet
lidi, ktefi na podnik budou myslet a budou jej zajimat. Pokud podnik bude mnozstvi téchto

lidi zvysSovat, bude to znat i na vysi trzeb. (Kotler, 2003, s. 164)
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V ramci péce o zakaznika deli Kotler (Kotler, 2003, s. 164) zakazniky na:

e Nejziskovéjsi zakaznici — tito zdkazniky si v aktualnim okamziku zaslouzi nej-
vice pozornosti a péce.

e Nejrychleji rostouci zakaznici — péce o tyto zakazniky je dulezita v dlouhodobém
hledisku.

e Nejzranitelnéjsi zadkaznici — na tyto zédkazniky je tfeba davat pozor a zasdhnout
vcas, nez dojde ke ztrate.

e Nejproblematictéjsi zdkaznici — velmi problémovi zakaznici, ktefi si nezaslouzi
prilis pozornosti a je tieba je ladné odsunout na druhou kolej — bud’ zvySenim
poplatki nebo omezenim rozsahu sluzeb. Nez k tomuto rozhodnuti podnik dojde,

je dobré dat zdkazniku druhou Sanci.

V nékterych ptipadech zakaznici podniku pfindsi zisk, ale jsou problémovi. Pokud se podnik
nauci s timto typem zakaznikd pracovat, nebude mu dé¢lat problém uspokojit jakéhokoliv

zakaznika. (Kotler, 2003, s. 164)

Zvl1astni péci si zaslouzi zékaznici, ktefi jsou pro podnik vyznamni. Tj. zdkaznici, ktefi tvoti

zasadni podil na celkovém zisku podniku. (Burnett, 2002, s. 61)

3.3 CRM

Rizeni vztaht se zakazniky neboli CRM (anglicky Customer Relationship Management) je

systém, ktery zaznamendva veSkeré pottebné informace o zakaznicich. (Kotler, 2007, s. 554)

V soucasné dob¢€ jsou podniky zaplnény riiznymi informacemi o zakaznicich, napt. nakupy,
dotazniky spokojenosti, telefonaty, zarucni doklady atd. Tyto informace je nutné zazname-

navat. (Kotler, 2007, s. 554)

., Spise nez zakazniky pro vyrobky bychom méli hledat vyrobky pro zakazniky. *“ (Storbacka,
Lehtinen, 2002, s. 16)

Vztahy se zédkazniky je tfeba chapat jako bohatstvi podniku. Vztahy se zédkazniky je tfeba
fidit a rozvijet. Cim vice vztahti miize podnik rozvinout, tim vétsi je jeho bohatstvi. (Stor-

backa, Lehtinen, 2002, s. 28)
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Cilem CRM neni shromazd’ovat informace, ale tyto informace integrovat a vyuzit ke svému
prospéchu — k vybudovani lepsimu vztahu se zdkazniky. CRM ndm poskytuje celkovy po-
hled nad vztahem podniku a zakaznika. (Kotler, 2007, s. 554)

Storbacka a Lehtinen (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 16) definuji zakladnim pojmem v fizeni
vztahl se zdkazniky vytvafeni hodnot. Za cil fizeni vztahl se zdkazniky nelze povazovat

tvorbu zisku, ale tvofeni hodnoty — vztahu se zakazniky.

Chlebovsky (Chlebovsky, 2005, s. 24-25) konstatuje, ze CRM je postaveno na ctyfech za-
kladnich pilitich:

1. Lidé — vSichni zaméstnanci musi byt aktivni.

2. Procesy — optimalni procesy, kterymi se zefektiviiuje CRM, jedna se o procesy mar-
ketingu a sluZzeb.

3. Technologie — néstroje, diky kterym lze uplatnit moderni fizeni, a to i pfi obrovském
poctu oslovovanych klienta.

4. Data — jedna se nejen o sbér dat, ale predevsim o jejich uchovavani, tfidéni, vyhle-
davani a z toho plynoucich analyz, které¢ vedou k plnohodnotnému fizeni vztahi se

zakazniky.

Pti fizeni vztahi se zakazniky je tfeba brat ohled na to, aby se hodnota vytvarela jak na strané
dodavatele, tak na stran¢ odbératele a v ptipadé potieby se vzajemné co nejvice piizplisobit.
Zaroven je tfeba na nabizeny produkt ¢i sluzbu pohlizet jako celek — proces. Rozd€leni na
zbozi a sluzbu je v tomto sméru bezvyznamné. Prostiednictvim vymény tohoto procesu (pro-
duktu nebo sluzby) mezi podnikem a zédkaznikem dochézi k vytvareni zékaznické hodnoty.
Tim podniku zacina cesta k budovani vztahii se zdkazniky. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s.

16-17)

Posledni zasada dle Storbacky a Lehtinena (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 17) je vztazena
k odpovédnosti spolecnosti. Pro podnik neni dostacujici, kdyz produkt zédkaznika uspoko-
Juje, ani je-1i zakaznik spokojen. Je diilezité, aby spole¢nost pfevzala odpoveédnost za vztahy

s odbérateli a da jim moZnost vytvaret vlastni hodnoty.
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3.3.1

Hodnota zakaznika

Tomek a Vavrova (Tomek, Vavrova, 2009, s. 193-194) definuji hodnotu zékaznika neboli

customer value je velmi Siroky pojem. Pfi definici tohoto pojmu Ize vychazet z:

Ptistupu zakaznika k hodnoceni ptinosu daného produktu.

Hodnoty zakaznika pro podnik.

Zatimco odbératel miize vnimat vici firmée fadu vyhod:

Ma k ni sympatie a zna podnik.
Ocetuje jeji vyhody a schopnosti na trhu.
Tyto vyhody dokéaze pojmenovat a zapamatovat si je.

Kyvalita vyrobku nebo sluzby je pro néj ideélni.

Timto zacina proces vytvareni hodnoty zakaznika. Vzdy je ale nutné hodnotit pohled zakaz-

nika i pohled podniku. (Tomek, Vavrova, 2009, s. 193-194)

Nejpodstatnéj$im indikatorem hodnoty vztahu se zdkaznikem je:

Ziskovost vztahu — ,,.Zvysit hodnotu vztahu se zdkaznikem casto znamend vztah pre-
hodnotit* (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 26)

Pokud vzijemna vymeéna zbozi a sluZzeb nepfindsi hodnotu ani dodavateli, ani odbé&-
rateli, je nutno vztah piehodnotit. Ziskovost a vztahy se zakazniky maji mezi sebou
ptimou souvislost. Jako ziskovost ve vztahu oznacujeme piijem minus néklady na
vztah. Délka méfeni ziskovosti je vétSinou jeden rok. Je-li jeden vztah s odbératelem
ziskovéjsi nez ostatni, vytvaii podniku lepsi cash flow. Zaroveii je nutné brat v potaz
naklady, které bylo nutno vynalozit, aby vztah s danym odbératelem vznikl. Zisko-
vost vztahu je dand zvySovanim trzeb za prodané zboZi a sluzby a zaroven snizova-
nim nékladi. Z dlouhodobého hlediska by kazdy odbératel mél byt pro podnik zis-
kovy.

Trvéani vztahu — mé pfedevsim vliv na ziskovost vztahu. Pfi del§im trvani vztahu lze
predpokladat, Ze za tu dobu jiz vznikl pevny zdklad vztahu a tuto vyhodu mtize pod-
nik vyuzit jako referenci. U delSiho trvani vztahu neni podminkou, Ze zadkaznik musi
byt nutné spokojeny, v tomto piipad¢ je tteba posuzovat konkrétni situace a vztahy.
Hodnota schopnosti a znalosti — paradoxné&, komplikovani zédkaznici a obecné ti, se

kterymi stravi podnik nejvice ¢asu pifinasi podniku nejvice schopnosti a znalosti.
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Spolecnost je nucena rozvijet kvili zdkazniklim své schopnosti a znalosti a tim vy-
vijet pozitivni zmény.

Referencni hodnota — hodnotu vztahu se zakaznikem Ize posuzovat podle referencni
hodnoty. Ta ma pro podniky v dnesnim svéte velky vyznam. Spokojeny zékaznik je
vzdy ptipraven dany podnik doporucit a tim piispivaji k navazani novych vztahu.
Potencialni hodnota — veskeré hodnoty vztahu miize podnik posuzovat dle soucas-
ného 1 pozadovaného stavu. Pokud si podnik stanovi potencialni hodnotu, mtize se
zaméfit na predpokladané vynosy. V tomto piipad¢ je podstatné zaméteni se na sta-
vajici vztahy, nikoliv navazovani novych vztahli. Maze dojit k situaci, ze aktualné
neziskovy zakaznik mtize mit pro podnik velky potencial. Z toho diivodu je tieba se
na stavajici vztahy a tidit jej tak, aby byl ziskovy. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 26-
27)

3.3.2 Faze vztahu se zakazniky

Havlicek a Kasik (Havlicek, Kasik, 2005, s. 31) analyzuji fizeni vztahl se zakaznikem ve

¢tyfech procesech:

Navazani kontaktu
Budovani kontaktu
Rozvijeni vztahu se zdkaznikem

Ukonceni vztahu se zakaznikem

Naopak Storbacka a Lehtinen (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 16) analyzuji vztah se zakazni-

kem do tii fazi:

Navazani vztahu
Rozvijeni vztahu

Ukonceni vztahu

Navazani vztahu

K navazani vztahu Casto dochdzi pii neformélnich ptileZitostech, obecné vSak za navazani

vztahu Ize povazovat podpis smlouvy, sjednavani dohod. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 75-

76)
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Kazdy vztah vznika na zakladé€ n¢jaké informace, kterou si budouci odbératel s dodavatelem
vzajemné predaji. Tato informace vSak musi byt pro ob¢ strany zajimava, aby mohlo dojit
k interakci. V této fazi je podstatné, aby spole¢nost padla zakazniku do oka. (Storbacka,
Lehtinen, 2002, s. 75-76)

nika nez udrzeni téch stavajicich. Z toho diivodu hraje pii budovani loajality vyznamnou roli
kontaktni centrum pro zakazniky.

Féaze navazani vztahu pfimo souvisi s marketingovymi kampanémi. Hlavnim cilem podniku
ve fazi navazani vztahu je pfimét zakaznika, aby novy vztah vyzkousel. Zakaznici vSak ¢asto
maji problém ihned investovat, podnik by tedy mél zvazit, jaky podnét by mél dat, aby k na-
vazani vztahu doslo. V mnoha ptipadech je podnétem schopnost a znalost spolec¢nosti. (Stor-

backa, Lehtinen, 2002, s. 76-77)

Rozvijeni vztahu

Nasledné, co je vztah navazan je Cas k tvorb¢ a rlistu hodnoty vztahu. V této chvili by méla
spole¢nost soustiedit co nejvice zdroju a energie do rozvijeni vztahu. K rozvijeni vztahu lze
ptistupovat z pohledu ziskovosti, referencni hodnoty, hodnoty schopnosti a znalosti. Pte-
vazné je vSak podstatna délka vztahu. Neni vSak tak podstatna spokojenost zdkaznika, jako
pevnost vztahu. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 82-86)

Dtlezity vztah je mezi spokojenosti zdkaznika a kvalitou produktu. Tento vztah nemusi byt
linedrni, celkovy dojem zékaznika ovliviiuji rzné faktory:

e Zasadni — vztah mezi spokojenosti a kvalitou je linearni. Vyssi kvalita produktu zna-
mena vyssi spokojenost zakaznika.

e Hygienické — vyssi kvalita produktu nesouvisi se spokojenosti zdkaznika, neovlivni
jej. Naopak sniZeni kvality produktu bude znamenat vyrazné snizeni spokojenosti
zakaznika.

e Bezvyznamné — zvyseni ani sniZeni kvality nema vliv na spokojenost zdkaznika.

e Profilové — zvySeni kvality zvysi spokojenost zakaznika, naopak sniZeni jeho spoko-

jenost neovlivni. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 83-84)
V ramci rozvijeni vztahu je dilezité sledovani spokojenosti zdkaznikli. Metody méfeni pfi
hodnoceni spokojenosti zakaznikl jsou sporné. Nejcastéjsi metodou metfeni spokojenosti za-

kaznikl je srovnani zdkaznikova ocekavani a jeho poznani. V ptipadé€, Ze jsou ocekavani
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zakaznika vyss$i, nez je skute¢nost, bude nespokojeny. Naopak, kdyz zdkaznik snizi svoje
oc¢ekavani, bude spokojeny. Teoreticky, zdkaznik, ktery nemé konkrétni o¢ekavani ohledné
urovn¢ daného produktu, miize i primérny produkt hodnotit velmi dobte. Dalsi problém je
urcita schopnost tolerance, nez dojde k ovlivnéni spotrebitelského chovani. Obecné plati, ze

zakaznici jsou do jisté miry tolerantni. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 85)

Se spokojenosti zdkaznika ptimo souvisi loajalita zakaznika. Podle Storbacky (Storbacka,
Lehtinen, 2002, s. 85-86) nemusi byt spokojeny zakaznik nutné loajalni. Castym jevem je,
ze zékaznik odchazi ke konkurenci kviili nizsi cené, a¢ byl u ptivodniho dodavatele spokojen.
V opacném piipadé, nespokojeny zakaznik ¢asto nevyhledava zménu dodavatele, protoze

ma predsudek, Ze u jiného dodavatele nebude situace o moc lepsi.

Dale Storbacka (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 87) poukazuje na to, Ze Casto podniky nemysli
na to, ze kazdy zdkaznik ma rozpocet. Z toho plyne, Ze neni podstatna Spickova kvalita, ale
kvalita v poméru k investici. Napiiklad, pokud zédkaznik navstivi restauraci niz$i kvality,
muze byt spokojen, protoze niz$i cena v poméru k drahé restauraci je pro n¢j lepsi volbou.
V kone¢ném diisledku tedy zalezi na hodnotovém konceptu — zdkaznik srovnava kvalitu pro-

duktu ¢i sluzby ve vztahu k investicim, které vynalozi k rozvoji daného vztahu.

Casto ve vztahu dochézi k tzv. kritickym epizoddm. Pokud podnik nerozpozna kritickou si-
tuaci v pocate¢nim stadiu, miize byt vztah ohrozen. Mize se tak dit z divodu Spatného fizeni
obecné nebo kdyz podnik nechape potieby zakaznika. Podnik si musi byt jisty, Ze ma spo-
lehlivé pracovniky, ktefi obratem hlasi vedoucimu pracovniku ptipadny neuspéch, pokud

zakaznik ma negativni reakce. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 90)

V ramci spolehlivych pracovnikd poukazuje Foster (Foster, 2002, s. 93-96) na dilezitost
dobrych vztahti se zaméstnanci, jelikoZ podnikovym zamérem je, aby se zamé&stnanci dosta-
te¢né podileli na uspokojeni zadkaznika a byli tedy opravnéni fesit se zakazniky veSkeré pro-
blémy. V souvislosti s tim je nutné, aby zameéstnanci méli fadny vycvik — byli fadné prosko-

leni a doséhli tak vysoké miry zapojeni a iCasti.
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Ukonceni vztahu
,»Vztah se zakaznikem jednou skonci. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 90)

Castou domnénkou je, Ze ukonceni vztahu je jednodussi a rychlejsi, nez je jeho navazani.

Obecn¢ to vsak neni pravda. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 90)

Nejcastéjsi divody k ukonceni vztahu ptichazi ze strany odbératele, kdy navaze vztah s ji-
nym podnikem. Mize se ale stat, ze dojde k ukonceni vztahu ze strany dodavatele — nejéas-

t&ji z dlivodu, ze je vztah bezcenny. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 91)

Casto dochazi k tomu, Ze vztahy jako by uvazly, zaéne dochazet k opakovanym kritickym
epizodam a ob¢ strany si prestavaji diverovat. Pricinou byva vétsinou to, Ze podniky jsou
ovlivnéné ekonomickou situaci a vykyvy na trhu. Tyto situace se siln¢ odrazi ve vzdjemném
vztahu. Pokud neni vztah fizeny a zlepSovany, mize v dlouhodobém hledisku k této situaci

dojit. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 91)

I kdyz dojde k ukonceni vztahu, je tfeba jej ukoncit elegantné. Zakaznici maji s podnikem
za dobu trvani vztahu urcité zkusenosti a jsou zdroji referenci. I ukonceny vztah mize mit
pro podnik vyznam v budoucnu. Vztah by mél koncit dobrym pocitem na obou stranach.
Negativné ukonceny vztah mize byt pro podnik zdrojem Spatnych referenci. (Storbacka,

Lehtinen, 2002, s. 93)

Foster (Foster, 2002, s. 51) dodava, ze pokud podnik ptijde o zékaznika, je dilezité, pokud
to situace dovoli, zjistit, pro¢ zdkaznik odchazi. Stavajici vztah se zdkaznikem to jiz uzZ ne-
zachrani, ale podnik timto krokem muze zabranit tomu, aby se to jiz neopakovalo. Podnik

by mél ztratu zékaznika vnimat jako zpusob, jak se zdokonalit.

Havli¢ek a Kasik (Havlicek, Kasik, 2009, s. 75) formuluji 2 zavéry, které jsou nutné k udr-

Zovani a utuzovani vztaht se zakazniky:

e Vztahy se musi neustdle rozvijet — propaga¢ni materidly, zvani na akce, gratulace
atd.
e [ zékaznické vztahy jsou zalozeny na emocnich a funkénich potiebach — emoce (re-

klama), funk¢nost.
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3.3.3 Zavedeni CRM v podniku

Podle Chlebovského (Chlebovsky, 2005, s. 2) jsou zakladnimi pilifi ispéSné implementace
CRM:

1. Zména mysleni zaméstnanct firmy (pfechod od produktové orientace k uspokojo-
vani potfeb zdkaznika).
2. Vyuzivani modernich nastroji (IT technologie).

3. Prubézné provadéni kontroly (zpétna vazba).
Zaroven je nutné vychazet ze zakladnich zdrojt:

o Lidské zdroje
e Technologické zdroje (nastroje)

e Procesni dynamické struktury (Chlebovsky, 2005, s. 2)

Kozak (Kozdk, 2011, s. 20) poukazuje na dulezitost zmeny firemnich procest tak, aby bylo
realné rozvijet a fidit vztahy se zdkazniky. K tomu je nutné védét a vymezit, kdo jsou zékaz-
nici daného podniku, jaké maji potieby, pfani a moznosti a zda je podnik schopny na tyto

prani a potfeby reagovat a v jaké mite. Musi tedy existovat forma strategie prodeje a marke-

vvvvvv

standardnich vztaht je ¢lovek, at’ uz jako zakaznik, nebo jako pracovnik.

Pii implementaci CRM je nutné nejdiive definovat CRM firemni strategii a az nasledné de-

finuje a vybere CRM informacni systém. (Chlebovsky, 2005, s. 104)

K tvorbé koncepce CRM doporucuje Chlebovsky (Chlebovsky, 2005, s. 106) nasledujici po-
stup:
e Definovat klicové aspekty rozvoje obchodnich aktivit podniku a sefadit je dle priorit.
e Definovat seznam aktivit fizeni vztahil se zdkazniky, na které je diileZité se soustie-
dit.
e (Odzkouset, zda v podniku funguje sbér dat a vyuziti informaci o zdkaznikovi.
e Zvolit vhodnych IS systémil pro podporu CRM.

e Postup neustale opakovat a dolad’ovat.
Lehtinen (Lehtinen, 2007, s. 152) uvadi divody, které ptispivaji k netispéchu CRM projekti:

e Podnik nechce podporovat filozofii vztahi se zdkazniky nebo ji nerozumi.
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e Podnikové systémy jsou zastaralé.
e Podnikova kultura se nezménila v zdkaznicky orientovanou.
e Zameéstnanci neporozuméli dostatecné zdkaznickym vztahim.

e Podnik Zije v iluzi, ze CRM vyfiesi informacni systém.

e Podnik mé Spatnou kvalitu i mnozstvi informaci o zadkaznickych vztazich.

e Nizké troven koordinace mezi jednotlivymi jednotkami podniku.

e Nedostatek méfeni a monitoringu pii zavadéni CRM.
Kozak (Kozak, 2011, s. 17) dopliiuje hlavni divody neuspéchu CRM o:

e CRM je povazovano za modni vinu.
e Zakaznici se nedozaduji prav, natoz dalsi péce.
e Nedocenéni marketingu ve firmach.

e Kratky vyhled ve vedeni firem.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Kotlera (Kotler, 2007, s. 406) je marketingovy vyzkum ,, Funkce, jez propojuje spo-
trebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identi-
fikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémii, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni
marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozumeni marketingo-

vému procesu “. (Kotler, 2007, s. 406)
Foret (Foret, 2012, s. 10) rozliSuje marketingovy vyzkum na:

e Primdrni — sbér informaci v terénu vlastnimi silami, pfipadné najmutim tazatele.
e Sckundarni — dodate¢né vyuziti dat v podob¢ statistického zpracovani a interpretace.
Tyto data jiz diive nékdo nashromazdil a zpracoval jako primarni zdroj pro jiny za-

mer.
Za zékladni druhy vyzkumu povazuje Bednarcik (Bednarcik, 2008, s. 9):

e Kvantitativni vyzkum — postup ziskédni dat je u kazdého ¢loveka jiny.

e Kvalitativni vyzkum — vSechna data jsou ziskané totoznym postupem.

Kvantitativni vyzkum

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je postihnout dostate¢né velky a reprezentativni objem

dotazovanych. (Bednarc¢ik, 2008, s. 10)

Jde o shromazd’ovani udajii a informaci tak, aby bylo mozné provést statistickou analyzu.

(Kotler, 2007, s. 409)

Kvantitativni vyzkum se snaZi zachytit ndzory a informace co nejvic standardizované. Tyto

informace se poté pomoci statistické analyzy dale zpracovavaji. (Foret, 2012, s. 13)

Mezi nejcastejsi metody sbeéru dat u kvantitativniho vyzkumu patii osobni rozhovor, pozo-

rovani, experiment, pisemné dotazovani. (Bednarcik, 2008, s. 10)
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Kvalitativni vyzkum

Je nekonstruovany, zalozeny na malych vybérovych souborech. Jeho cilem neni méteni.
Jeho ukolem je zjisténi chovani lidi, jejich motivy a pfic¢iny. I kdyz kvalitativni vyzkumy
pracuji s malym poctem respondentt, sleduji danou problematiku do vétsi hloubky. (Bed-

nar¢ik, 2008, s. 10-11)
Zakladni metody sbéru dat dle Foreta (Foret, 2012, s. 13) jsou:

e Skupinové rozhovory (tzv. focus group) — moderatorem fizena diskuze ve skuping,
kdy se bavi o dané sluzbé, vyrobku ¢i firm¢. Cilem je zjistit pocity a myslenky sku-
piny, sledovani skupinového procesu.

e Individudlni hloubkové rozhovory — cilem je najit hlubsi pti¢iny urcitych nazort a
chovani respondenta. Tazatel ma pfedem piichystané jasn€ dané otazky, které klade
respondentu a podnécuje jej k vlastnim vypovédim. Vypovédi si bud’to zazname-
nava, nebo pozorn¢ naslouchd. Nasledné si cely rozhovor zpracuje a vyhodnoti.
Casto se u t&chto rozhovort pouziva tzv. projektivni techniky — patii zde slovni aso-

ciace, dokoncCovani vét, interpretace obrazkd.
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny diilezité pojmy, které souvisi s podnikem a fizenim vztahti

se zakazniky.

Prvni kapitola se vé€nuje podniku a podnikéni. Jedna z mnoha definic podniku uvadi, Ze
v podniku dochdzi k pfeméné vyrobnich faktord ve statky, které jsou nasledné¢ podnikem

prodany. Hlavnim cilem podniku je dosazeni zisku.
Druhé kapitola se zabyva definici trhu a segmentaci. Nejcastéjsi déleni trhu je na B2B

a B2C. Pomoci segmentace rozdélujeme zakazniky do urcitych skupin dle jejich prani a po-
zadavk.

Dale navazuje kapitola, ktera se tyka zdkaznik(i. Obsahuje hlavni poznatky tykajici se péce
a uspokojeni zdkaznika a fizeni vztaht se zdkazniky neboli CRM. CRM je systém, ktery

zaznamenava veskeré informace o zdkaznicich.

Posledni kapitola se vénuje marketingovému vyzkumu, ktery bude proveden v praktické

¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI INFORMACE O PODNIKU

Firma Stanislav Tkadlec (pfezdivajici se Sofa-Tkadlec) je maly vyrobni podnik, ktery se

zabyva predevsim vyrobou sedacich souprav, a to jak typizovanych, tak kusovych.

Sedaci soupravy dodava do obchodi s nabytkem ve Zlin¢ a Bratislavé a nabizi v podnikové
prodejné v Brumové — Bylnici.

Zaroven se firma zabyva vyrobou restaura¢niho nabytku a jidelnich zidli, calounénim inte-
riéru letadel a riznymi atypickymi zakézkami v ¢alounickém oboru.

V okoli je tento podnik vniman jako kvalitni vyrobce. Ziejmé proto neinvestuje do marke-
tingu, ptimi zékaznici pfichazi na zaklad¢ doporuceni.

Podnik disponuje kvalitnimi zaméstnanci, a to Sickami, Calouniky a montdznimi délniky.
Podnik nemé témér zadnou fluktuaci zaméstnancti a zaklada si predevSim na kvalité,
k ¢emuz stali zaméstnanci nemalo pfispivaji.

V soucasné dob¢é ma firma 12 zaméstnanct. Zaroven vyuziva dvé externi stolarny, které pro
¢alounickou vyrobu vyréabi kostry sedacich souprav a dopliuji zakazky o ostatni dievéné
produkty. Diky tomu se muize podnik uchazet o rizné zakazky, kde je nutna kompletni rea-

lizace vcetné¢ stold, jidelnich pultd a ostatniho nabytku.

Aktualn€ podnik expeduje cca 6-8 sedacich souprav tydné.

Identifika¢ni udaje

Obchodni jméno:  Stanislav Tkadlec

IC: 67515690

DIC: CZ8211194200

Sidlo: Stitna nad V1ati 249, Stitna nad V1aii — Popov 763 33

Provozovna: Kloboucka 1426, Brumov-Bylnice 763 31

Pravni forma: Fyzické osoba podnikajici dle Zivnostenského zdkona nezapsana v

obchodnim rejstiiku

Predmét podnikani: Vyroba nabytku
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Historie podniku

V roce 2003 zalozil Stanislav Tkadlec zivnost, kdy se zabyval pouze opravami ¢alounéného
nabytku. DalSich pét let stravil v zahrani¢i, kde pracoval jako Calounik a sbiral potfebné
zkusenosti. Po navratu ze zahranici zakoupil vyrobni budovu, kde se aktudlné podnik na-
chazi.

V roce 2008 piijal Stanislav Tkadlec svou prvni zaméstnankyni, Sicku, a zacal vyrabét sedaci
soupravy pro obchod s nabytkem ve Zlin€. Postupem c¢asu, kdy budoval své dobré jméno,
piibyvaly zakdzky také v misté podnikani a s nimi také zaméstnanci a potiebné vybaveni

podniku.

Filozofie podniku

Jakozto maly podnik t&€zi pfedevSim ze zkuSenosti nasbiranych za svou dobu fungovani. Ma-
jitel klade dtraz na inovace, kdy se kazdy rok ¢ast zaméstnancti zucastnuje nejvétsiho na-
bytkarského veletrhu na svété a v navaznosti na to vyviji nové modely s inovativnimi sys-

témy a rozkladacimi mechanismy.

Pro podnik je na prvnim misté kvalita a pohodli. S tim pfimo souvisi dobra pracovni nalada

a tymova spoluprace.

Podnik se prezentuje vyrobou na miru, kdy do sedacich souprav dokaze zabudovat témet
jakykoliv rozkladovy systém jak na obc¢asné, tak na denni spani, tloZzné prostory a tim ma-
ximalné vyuzit sedaci soupravu. Vybér pohledovych nozi¢ek dle zdkazniki, Gpravy vysky a
hloubky sedu, moZznost vybéru tuhosti vyplni je u zakazkové vyroby samoziejmosti.

v

Zaroven si zékaznici mohou vybrat ze zakladni — modulové fady, ktera je cenove piiznivési.

Vedouci tym podniku je pouze majitel, ktery vede a planuje vyrobu a manzelka, ktera se
zabyva Ucetnictvim, evidenci zakdzek, skladli a komunikaci se zdkazniky. Oba si zakladaji

na dobrych a ptatelskych vztazich s dodavateli a odbérateli.
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5.1 Produkty

Podnik ma zékladni fadu produktt, kterou kazdoro¢né obohacuje. Dobie prodéavajici se mo-
dely ztistavaji v nabidce, dokud je o né ze strany zakaznikl dostatecny zajem. Modni sedaci

soupravy se pravidelné¢ obménuji. Vzhledem k doddvkdm do mést, kde jsou zakaznici na-

wewr
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Graf 1 Prodeje sedacich souprav v roce 2017 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak miZeme vidét na grafu vySe, nejvétsi prodeje podnik zaznamenal u sedaci soupravy
Monza, ihned poté nasledovala ostatni vyroba, pod coz spada vyroba barovych zidli, nabytku

do vetejnych prostranstvi a vyroba sedacich souprav na miru.

Prodeje sedacich souprav v roce 2018
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Graf 2 Prodeje sedacich souprav v roce 2018 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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I v roce 2018 si drzi pozici sedaci souprava Monza, ihned za ni sedaci souprava Houston,
ktera byla zatfazena do vyrobniho programu v poloviné roku 2017, kdy se tato sedaci sou-
prava vystavila v podnikové prodejn¢ v Brumové-Bylnici a zaroven byla nabidnuta odbéra-
teli v Bratislavé. Podle prodejii v roce 2018 mizeme soudit, Ze se tento model ujal a bude

v nabidce i nadale.

Prodeje si drzi také sedaci souprava Leon a Cosmo. Ostatni modely se prodavaji spise okra-

jové, jedna se vétsinou o designové modely, které nezaujmou kazdého zakaznika.

V roce 2018 doslo k relativné velké obméné sedacich souprav, u kterych byla mensi prode;j-
nost. Byla vyfazena sedaci souprava Alex a Modulo, na misto toho ptibyly jidelni Zidle, Colo

Design, Plano a Point.

5.2 Detaily produkti

1. Monza
Sedaci souprava s polohovatelnymi opéraky. Sklada se z masivni kostry, vinovco-

vych pruzin a studené pény s tvrdsi tuhosti.

2. Houston
Vznikla Gpravou sedaci soupravy Monza tak, aby se pti st€hovani vesla i do mensich

prostor.

3. Leon
Sedaci souprava s polohovatelnymi opérkami hranatéjSich tvari, ktera spliuje

vSechny pozadavky na pohodli 1 kvalitu.

4. Cosmo
Jedné se o sedaci soupravu pro nendrocné zédkazniky s pevnymi opérkami. Idealni
feSeni pro zdkazniky, kteti hledaji kvalitu, ale spokoji se s pevnymi opérkami. Ce-

nove nejdostupnéjsi sedaci souprava v nabidce.
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10.

11.

Verona
Sedaci souprava s nejvyssimi moznymi opéraky, které jsou polohovatelné. Do této

sedaci soupravy se povétsSinou zabudovava funkce elektrického kiesla.

Calvaro
Sedaci souprava na vysokych nozkach s velmi mékkou vyplni. Skldda se z masivni
kostry, elastickych popruhti, sedéky jsou z mek¢i studené pény, opéraky komirkove

prosité polstare z dutého vlakna.

Jidelni zidle
Jidelni ,chesterfield® Zidle vyvinuté specialné pro restaurace a hotely. Jsou velmi
komfortni. Na tyto Zidle firma déva 5 let zaruku, jako na veSkery nabytek do veftej-

nych prostor.

Comfort
Nadcasova sedaci souprava s klasickymi pevnymi opéraky. Vyhodou je, Ze do této
sedaci soupravy lze zabudovat zelezny rozklad s matraci az 160x200 cm, ktery je

vhodny na kazdodenni spani, pro malé byty idealni feSeni.

Point
Sedaci souprava na kovovém ramu a dubové podnozi. Nizké a pevné, ale pohodlné

opérky. Designové sedaci souprava, kterou voli zékaznici do modernich interiérti.

Colo Design

Tato sedaci souprava je specidlné vyvinuta pro odbératele v Bratislave, ktefi si ji
sami navrhli. Hlavnim poZadavkem byl design a ticelnost (rozklad a uloZzny prostor).
Tato sedaci souprava se li8i od ostatnim pfedevSim okrasnym S§itim, vnéj$imi dutin-

kami, které si zakaznici voli vétSinou v kontrastni barvé.

Plano
Jednoducha sedaci souprava s pevnymi nizkymi operkami na nizkych nozic¢kach, de-

signova zalezitost. Tuto sedaci soupravu vybiraji do interiérii predev§im architekti,
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na jejichz popud byla tato sedaci souprava vyvinuta. Do této sedaci soupravy na roz-

dil od ostatnich modeld neni mozné zabudovat rozklddaci mechanismus.

V roce 2019 zavadi firma do nabidky nasledujici modely:

e Sedaci souprava Buffalo — komfortni sedaci souprava s péfovymi sedaky
a okrasnym Sitim.

e Sedaci souprava Imola — klasicka nad¢asova sedaci souprava ozvlastnéna vy-
sokymi kovovymi pohledovymi nozkami ve tfech barvach — zlaté, cerné,
chromové.

e Pohovka Clic-Clac — klasicka pohovka ala véalenda s knofliky. Jednoduchy

rozkladaci mechanismus pro lenoSeni a ob¢asné spani.

Zaroven vyfazuje model Plano, u kterého mély prodeje v pribéhu roku 2018 velmi klesajici

tendenci.

5.3 Struktura trzeb dle druhu
Celkové trzby v podniku se skladaji ze 3 druht prodeji:

e Prodej vyrobkli — zde jsou zahrnuty pouze trzby z prodeje vlastnich vyrobk, tj. mo-
dulovych 1 zakazkovych sedacich souprav, zidli a posteli.

e Prodej sluzeb — jedna se pouze o sluzby Calounéni, patti zde Calounéni interiért au-
tomobill a letadel, ¢alounéni jidelnich a kancelarskych zidli, calounéni dfevénych
konstrukci do vetejného sektoru.

e Ostatni prodej — zde jsou zahrnuty veSkeré ostatni trzby, tj. trzby za zboZzi (latky,

matrace), piijmy z prondjmda.
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Druhy prodeja 2017
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Graf 3 Podil druhti prodeji na celkovych trzbach 2017 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu €. 3 je jasné, Ze se jednd o vyrobni podnik. TrZby za prodej vlastnich vyrobki tvofi
vice nez 80 % z celkovych trzeb. Prodej sluzeb ma také pomérné vyznamny podil, piedsta-

vuje 17 %. Ostatni pInéni je pouze doplikovy piijem, v celkovych trzbach zanedbatelny.

Druhy prodejd 2018
3% \‘

85% ——
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12%

Graf 4 Podil druhti prodejt na celkovych trzbach 2018 (Zdroj: vlastni zpracovani)

V roce 2018 se podil prodeje vlastnich vyrobki zvysil o celad 3 %, zaroven se vSak snizil
podil prodeje sluzeb. Ptijmy z ostatniho plnéni se zvysily o 2 %. Coz bylo zptsobeno pro-

najmem volnych prostor v budové podniku.
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5.4 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil
Konkurence

Podnik Sofa-Tkadlec nema zanalyzovanou konkurenci. V okoli se nenachazi zadny podnik

se stejnym vyrobnim programem.
Mezi potencialni konkurenty lze vSak zahrnout:

1. Calounictvi Baran — tato firma se nachazi ve vedlejsi obci. Calounictvi Baran se
zamg¢fuje spiSe na opravy nabytku. Firma ma pouze 1 zaméstnance a nachazi se v ro-
dinném dome¢, tudiz kapacitné aktualné nemuize konkurovat.

2. Calounictvi Kozubik — firma s podobnou vyrobni naplni sidlici cca 20 km od Sofa-
Tkadlec, zakladajici si téZ na kvalité. Zabyva se primarné realizaci interiéri vefej-
nych prostor, 1ze jej vSak povazovat za potencidlniho konkurenta.

3. Bytex Home — prodejce nabytku (sedacich souprav, zidli, posteli, matraci a ostatniho
nabytku) sidlici cca 8 km od Sofa-Tkadlec. Nabizi typizované sedaci soupravy, které
jsou levngjsi. Neni blize zanalyzovano, zda Bytex konkuruje Sofa-Tkadlec. Lze jej
ale povazovat za potencialniho konkurenta.

4. Nabytkové fFetézce — do 40 kilometra se nachazi n¢kolik nabytkovych fetézcii. Pod-
niku je znamo, Ze zakaznici bud’ pied navstévou Sofa-Tkadlec nebo po ni navstivili
néktery z téchto fetézcl. Pokud tito zékaznici hledaji kvalitu, vraceji se do Sofa-
Tkadlec. V ptipadé, Ze zdkaznici hledaji mozné Uspory, nakupuji v fetézcich. To-
muto faktu bohuzel podnik nedokaze zabranit, na Grovenl cen nabytkovych fetézcl
se nedostane a neni tedy schopen konkurovat.

5. Phase sedacky — konkurent pfedevs§im diky silnym marketingovym kampanim po
celé Ceské republice. Zakaznici ¢asto navstévuji Sofa-Tkadlec s letaky od Phase.

Tyto sedacky jsou vyssi cenové kategorie, ale stylové a nadCasove.

Nové vstupujici firmy

Dostat se na trh v oboru vyroby ¢alounéného ndbytku neni jednoduché. K zalozeni podniku
je kromée dostatecnych a vyhovujicich vyrobnich prostor potieba také kvalifikované pracovni

sily, které je aktualn¢ nedostatek. Vyucni obor ,Calounik‘, ktery se vyucoval v Uherském
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Hradisti, byl zruSen. Vyuc¢ni obory $vadleny, krej¢ové a stfihacky jsou také na ustupu a pro

mladé lidi nejsou popularni.
Zaroven je dilezita vybavenost Calounické dilny, coz je relativné nakladné.

V neposledni fad¢ je k zalozeni podniku tfeba zivnostensky list a jelikoz se jedna o femeslo,

je nutny vyuéni list v oboru ¢alounik.

Substituty

Za substituty mizeme povazovat sedaci soupravy z jakéhokoliv obchodu nebo obchodniho

fetézce.

Vyhledat substitut sedaci soupravy neni naro¢né. Jedna se ale spiSe o levnéjsi alternativy,

které nejsou pfilis kvalitni.

Dodavatelé

Vybér dodavateld v tomto oboru je velmi slozity. Dodavateld neni moc a je tézké predem
zjistit a odhadnout, jak kvalitni materidly dany dodavatel nabizi. Zaroven jsou v materialech

pomérné velké cenové rozdily.

Kazové ¢i nekvalitni vstupy mohou pro podnik v nésledujicich letech znamenat mnozstvi

reklamaci a podnik tim ohrozit.

Sofa-Tkadlec vétSinou nachazi nové dodavatele na veletrzich nebo na zakladé doporuceni

od velkoodbératelu.

Odbératelé

Vyhledavani pfimych zdkaznikl neni jednoduché. TéZko se potencidlnim odbératelim ob-
hajuje pomér ceny a kvality. Ve spousté piipadi hrozi, Ze si zakaznik vybere levngj$i sub-
stitut.

Sofa-Tkadlec t€zi predevsim z dobrych referenci a doporuceni, na zaklad¢ kterych zédkaznici

ptichazi.
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Hledani a vybér velkoodbératelt je taktéz narocny. Dodavani vyrobkii do obchodt s sebou
nese fadu povinnosti a podminek. Ty se tykaji pfedevsim striktn¢ dané doby dodani a ob-
rovského tlaku na sniZeni cen. Byt v pozici dodavatele pro maloobchody je slozité, pokud

chce byt podnik konkuren¢né schopny.
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6 ANALYZA ODBERATELU A JEJICH DELENI

Pro analyzu jsou pouzity informace z internich zdroji podniku.

Mezi zadkazniky podniku patii pfedevSim maloobchody, mésta, architekti (zprosttedkova-

telé) a ostatni podniky. Velkou ¢éast odbératell tvoti soukromé osoby.

Rok Pocet odbératell Trzby
2017 131 6 605 912 K¢
2018 115 7 051 766 K¢

Tabulka 1 Vyvoj poc¢tu odbératelt (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka €. 1 obsahuje vSechny odbératele a trzby za dané roky. Je zfejmé, ze pocCet odbéra-

tel se v roce 2018 cca o 10 % snizil, avSak zaroven se trzby cca o 7 % zvysily.

Pokles poctu odbératelt byl zpiisoben odmitanim zakazek na opravy drobného ¢alounéného
nabytku soukromniktim, a to z ¢asovych divodi (nedostatku pracovnich sil). Podnik od roku
2018 upousti od téchto drobnych oprav a zaméfuje se na vyrobu. Opravy ¢alounéni realizuje
pouze pro stalé zdkazniky. Je to viditelné také na grafech 3 a 4, kde je prodej sluzeb v roce

2018 0 5 % nizsi, nez v roce 2017.

Trzby v roce 2018 jsou vyssi diky rostouci poptavce jednoho z nejvétsich odbératelt.

6.1 Odbératelé

V Sofa-Tkadlec d€li zakazniky na velkoodbératele a drobné odbératele.
Mezi velkoodbératele se tadi:
UNIVERSE SKs.r.o.

Zanejvyznamngj$iho odbératele povazuje podnik UNIVERSE SK s.r.0. Dtivod je pfedevsim
velky potencidl odbératele. BEhem jednoho roku UNIVERSE SK s. r.0. vystavil na prodejné
sedm modelt sedacich souprav a jeden model jidelnich zidli od Sofa-Tkadlec, a neustale
planuje dalsi. Spole¢nost UNIVERSE SK s.r.o. je slovenska spolecnost se sidlem v Brati-
slavé. Provozovna se taktéz nachazi v Bratislave, v obchodnim domé Light Park. Zabyva se
prodejem nabytku a sedacich souprav, realizaci interiérii na miru a zprostfedkovanim sluZeb.

Spole¢nost ma 2 spole¢niky.
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Spoluprace byla zapocata v roce 2017, kdy byl na prodejné v Bratislavé vystaven prvni mo-
del sedaci soupravy. V tabulce je ziejmé, ze spoluprace s UNIVERSE SK s.r.0. se ubirala
spravnym smérem a pocet prodanych kust se meziro¢né rapidné zvysil. Primérna cena vy-
robktll se pohybuje okolo 17 000 K¢. V souvislosti s tim je tfeba zminit, ze potahové materi-
aly na sedaci soupravy si spole¢nost UNIVERSE SK casto zajistuje svépomoci, a to kvuli
kurzovym rozdilim pfi nakupu u zahrani¢nich dodavatelii, u kterych Sofa-Tkadlec naku-
puje. Jelikoz UNIVERSE SK s.r.o. je slovenska spolecnost, je pro né jednodussi nakupovat

v méné EUR, nez je tomu u Sofa-Tkadlec.

Rok Pocet proslanych Triby celkem Primérna cena za
kusu 1ks

2017 28 481 908 K¢ 17 211 K¢

2018 119 2 081 326 K¢ 17 490 K¢

Tabulka 2 Ptehled prodeji UNIVERSE SK s.r.0. (Zdroj: vlastni zpracovani)

JH NABYTEK, s.r.o.

Druhym nejvyznamnéjSim odbératelem je spolecnost JH Nabytek, s.r.o. se sidlem v Praze,
provozovna se vSak nachazi ve Zlin€ v aredlu Svit. Spole¢nost ma jediného spole¢nika. Za-
byva se prodejem nabytku a sedacich souprav na miru. JH Nébytek, s.r.o. vykazuje z dlou-

hodobého hlediska velmi dobré, nekolisavé prodeje, coZ je zfejmé v tabulce nize.
Pro spolecnost JH Nabytek, s.r.o. zajistuje veskeré materialy Sofa-Tkadlec.

V tabulce €. 3 je viditelny nepomér v roce 2018 v poctu prodanych kust sedacich souprav a
primé&rnou cenou za jeden kus. Prliimérnou cenu zvysuji prodeje koZenych sedacich souprav,

které jsou ve vyssi cenové kategorii.

Rok Pocet proslanych Triby celkem Primérna cena za
kust 1 ks

2017 133 2 252 148 K¢ 16 933 K¢

2018 109 2 206 106 K¢ 20240 K¢

Tabulka 3 Ptehled prodeji JH Nabytek, s.r.o. (Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZLIN AIRCRAFT, a.s.

Akciova spolecnost se sidlem v Otrokovicich, kterd se zabyva vyrobou cvi¢nych, vicetuce-
lovych a akrobatickych letadel. Pfedmétem podnikani je mimo vyrobu a prodej letadel také

prodej leteckych komponent a dila a poskytovani servisnich sluzeb.

Rozdil oproti pfedchozim dvéma podnikiim je, Ze spolecnost Zlin Aircraft, a.s. nakupuje u

Sofa-Tkadlec ptedevsim sluzby.

Z diavodu dodavani sluzeb nepovazuji za nutné piesné vycisleni poctu kusi. Trzby u Zlin
Aircraft, a.s. jsou zavislé na po¢tu vyrobenych letadel. Za posledni dva roky se objem vyroby

zdvojnasobil a rlst se o¢ekava i v roce 2019.

Rok Trzby celkem
2017 102 785 K¢
2018 250 506 K¢

Tabulka 4 Ptehled prodeja Zlin Aircraft, a.s. (Zdroj: vlastni zpracovani)

AUTO GAMES, a.s.
Spolecnost AUTO GAMES, a.s. se sidlem v Praze se zabyva vyrobou a provozovanim her-
nich zafizeni.

Sofa-Tkadlec zde dodava rizny alounény nabytek, predev§im barové zZidle k hernim zafi-
zenim. Dle tabulky niZe jsou prodeje relativné stalé, spolec¢nost odebira od Sofa-Tkadlec jiz

nékolik let a v pravidelnych intervalech.

Rok Trzby celkem
2017 380 187 K¢
2018 306 796 K¢

Tabulka 5 Ptehled prodeji AUTO GAMES, a.s. (Zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

ROKO AIRPLANES, s.r.o.

Spole¢nost Roko Airplanes, s.r.o. se zabyva vyrobou letadel. Pro tuto spolecnost byly v le-
tech 2017 a 2018 dodéavany sluzby — ¢alounéni. Aktualné je vSak tento podnik zapsany v in-

solven¢nim rejstiiku a je v existencnich problémech.

Rok Trzby celkem
2017 199 824 K¢
2018 57 022 K¢

Tabulka 6 Prehled prodeji Roko Airplanes, s.r.o. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mezi drobné odbératele firma fadi:

e Soukromé osoby
e Architekty a interiérova studia s odbéry do 80 000 K¢ ro¢né

e Ostatni podniky a mésta s odbérem do 80 000 K¢ ro¢né

Z tabulky €. 7 je ziejmé, ze pocet prodanych kustl pro drobné odbératele je cca o 40 % niZsi,
nez je tomu u velkoodbératelll. Tyto prodeje ale velmi vyznamné ovliviiuji trzby, které jsou
srovnatelné s trzbami od velkoodbératelti. Primérna cena u drobnych prodeji je az o 80 %

vys$si nez u vyrobki pro velkoodbératele.

Rok Pocet protianych Triby celkem Prumeérna cena
kust zalks

2017 77 2 339 249 K¢ 30380 K¢

2018 71 2172711 K¢ 30 602 K¢

Tabulka 7 Prehled prodeji pro drobné odbératele (Zdroj: vlastni zpracovani)

Je nutné zminit, Ze tabulka se tyka pouze prodeje sedacich souprav. V tabulce nejsou obsa-

Zena data tykajici se oprav ¢alounéni a sluZeb.
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Pro uceleni informaci o odbératelich jsou vytvoteny grafy ¢. 5 a 6 za roky 2017 a 2018.

Grafy demonstruji prodeje jednotlivych odbérateli vici trzbam v %.

Odbératelé 2017

a% )\ 3%

6%

m drobni odbératelé
7%
= JH NABYTEK, s.r.o.
46%
= UNIVERSE SK, s.r.o.
= AUTO GAMES, a.s.

= ZLIN AIRCRAFT, a.s. 34%

= Roko Airplanes, s.r.o.

Graf 5 Struktura odbératelt dle trzeb v roce 2017 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Odbératelé 2018 1%

1%
4%

= drobni odbératelé

) 33%
= JH NABYTEK s.r.o.

30%
= UNIVERSE SK, s.r.o.

= AUTO GAMES, a.s.

= ZLIN AIRCRAFT, a.s.

P

31%

= Roko Airplanes, s.r.o.

Graf 6 Struktura odbératelt v roce 2018 (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Je ztejmé, ze v roce 2017 tvortily témét polovinu trzeb zakazky pro ptimé zédkazniky. V roce
2018 to jiz byla pouze jedna tfetina.
Zaroven vSak mezirocné vyrazné vzrostl podil UNIVERSE SK s.r.o0., se kterym se spolu-

prace stale rozriista.
JHNABYTEK, s.r.0. si svoji pozici jiz dlouhodobé drzi.

V roce 2018 zaujima stejny pomér JH NABYTEK, s.r.o. s UNIVERSE SK s.r.0. V souvis-
losti s tim je opét tfeba zminit, zZe potahové latky si UNIVERSE SK s.r.o. ¢asto zajistuje
svépomoci, zatimco veskeré materialy pro JH NABYTEK, s.r.o. jsou pod zastitou Sofa-Tka-
dlec. V redlném méfitku je tedy tento pomér lehce zkresleny, pomér UNIVERSE SK s.r.0.
by m¢l byt vyssi. Bohuzel z dostupnych informaci podniku neni ziejmé, na jaké objednavky
a v jakém mnozstvi a cen¢ si materidly UNIVERSE SK s.r.0. dodéavalo, tudiz ptesny realny

pomér nelze vycislit.

Zaroven je vhodné podotknout, Ze meziro¢né byly zvySeny trzby o cca 0,5 mil. K¢, a to pfi

nezménéné struktufe a poctu zamestnanci.

Pro pifesnou ptedstavu ohledné prodeje vyrobku, kterym se podnik primarné zabyva, jsou
vytvoreny grafy €. 7 a 8, které demonstruji prodeje za rok 2018 dle poctu kust a podilu na

trzbach.

Prodeje 2018 dle poctu kusl

= UNIVERSE SK s.r.o.
= JH Nabytek, s.r.o.

= drobni odbératelé

109

Graf 7 Prodeje 2018 dle poctu prodanych kust (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Prodeje 2018 dle trzeb

= UNIVERSE SK s.r.0.
34% 32%

m JH Nabytek, s.r.o.

= drobni odbératelé

34%

Graf 8 Prodeje sedacich souprav dle trzeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu €. 7 je ziejmé, Zze s UNIVERSE SK s.r.0. bylo realizovano nejvice prodeji za rok
2018, o néco mén¢ prodeji probéhlo v JH Nabytek, s.r.o. Nejmensi podil zaujimaji prodeje

drobnym odbératelim prosttednictvim vzorkové prodejny.

Naopak graf ¢. 8 demonstruje, Ze a¢ jsou prodeje mezi jednotlivymi velkoodbérateli a drob-
nymi odbérateli rozdilné, trzby za prodané vyrobky jsou srovnatelné. Je to z diivodu vyssi
marze pro piimé zakazniky. Z toho si miizeme vyvodit, ze pokud by podnik realizoval pro-
deje pouze ptimym zakaznikiim v celkovém mnozstvi zahrnujici aktualné prodeje velkood-

bératelim, mohly by trzby byt témét dvojnasobné, tim padem by byl podnik ziskoveé;jsi.

6.2 Hloubkové interview s odbérateli

Odbératelim byly kladeny nasledujici otazky, jejichz cilem bylo zjistit stavajici Groven fi-

zeni vztahl se zdkazniky.

1. Jak jste spokojeni s kvalitou dodavanych vyrobki a sluzeb?

2. Jak jste spokojeni se systémem dodavek a doby dodani vyrobkt a sluzeb?
3. Je néco, co Vam na podniku vadi?
4

. Je pro Vés cena vyrobkl a sluzeb odpovidajici a vyhovujici?
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5. Pokud byste méli v podniku néco zménit, co by to bylo?
6. Jakyje Vas celkovy dojem z podniku? Jste spokojeni se stavajicim systémem

fizeni a jednanim ze strany podniku?

Jak jste spokojeni s kvalitou dodavanych vyrobkii a sluZzeb?

Zastupce firmy Zlin Aircraft, a.s. povazuje kvalitu vyrobku jako bezkonkurenc¢ni. Pti feSeni
specifickych prednich sedadel s moznosti padakt oslovila firma dalSich 10 firem, nikdo re-
alizaci nezvladl. Bud’ byly zakézky odmitnuty kvtili nejasnym vykrestim, nebo byly vyrobky

dodané v zalostném stavu.

Firma UNIVERSE SK s.r.o. je s kvalitou vyrobkl spokojend. Pii prodaném mnozstvi seda-
cich souprav je mnozstvi reklamaci minimalni. Vytyka vSak obcasné odliSnosti u segmentti
sedacich souprav, naptiklad u rohového otomanu je standardné¢ dodavany a vystaveny na
prodejné vkusu, na veletrh vSak byla dodana stejné sedacka a volny konec byl déleny. Za-
stupci UNIVERSE SK s.r.o0. toto nepovazuji za chybu, je to vSak odchylka a problémovy

zakaznik by to mohl brat jako divod k reklamaci.

Pro JH Nabytek, s.r.o. je kvalita dodavanych vyrobkii vyhovujici, ziidka se vSak také vysky-
tuje odchylka od zadani, a to pfedevSim u sedacich souprav vyrabénych na miru. Tyto od-

chylky vSak mohou byt zplisobeny nepfesnym zadanim od zakaznika.

Pro piimé zakazniky je kvalita dodavanych vyrobku a sluzeb na velmi vysoké urovni. Do-
dané vyrobky spliovaly vSechny poptadvané potieby, vSechny dotazy a rady ohledné vybéru

sedaci soupravy byly fadné zodpovézeny.

Jak jste spokojeni se systémem dodavek a doby dodani vyrobki a sluzeb?

Firma Zlin Aircraft, a. s. je s dobou dodani velmi spokojend. Objednéavky jsou Casto upied-
nostilovany, terminy plnéni jsou az nerealné. Nadstandardni ochota vyhovét a dodat vyrobky

v pozadovaném terminu. Dopravu vyrobki si firma Zlin Aircraft, a.s. zajiSt'uje svépomoci.

UNIVERSE SK s.1.0. povazuje dobu dodani za hraniéni (8-9 tydnt1). Casto pravé tak dlouha
doba dodani odradi zékazniky od objednéani a uptednostni sedaci soupravu od jiného doda-

vatele s krat§i dobou dodani. Bylo by dobré zvysit kapacitu a dobu dodani zkratit. Systém
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dopravy a montaze pracovniky Sofa-Tkadlec je velmi vyhovujici, minimalizuji se problémy

s montazi a poskozenim sedacich souprav pii st€¢hovani.

Pro JH Nabytek, s.r.o0. je doba dodani taktéz hrani¢ni, obcas jsou komplikovanéjsi zakazky

dodavany po terminu. Je tieba dodaci dobu zkratit a vice monitorovat terminy.

Ptimi zakaznici hodnoti systém dodéni jako vynikajici — dodani az do bytu v€etné montéze.

Doba dodani je del$i (2-3 mésice), u zakazkové vyroby vsak stale vyhovujici.

Je néco, co Vam na podniku vadi?
Zastupce Zlin Aircraft, a.s. jasn¢ odpovida, Ze neni nic, co by vadilo a branilo ve spolupraci.

UNIVERSE SK s.r.0. vadi ob¢asna pomalejsi reakce na nacenéni atypickych produkti, i tak

jsou ale se spolupraci ve vét§in€ sméri velmi spokojeni.
JH Nabytek, s.r.o. k tomu nema co fict.

Ptimym zakaznikiim chybi podrobny katalog produktl a vice inspirace na webovych stran-

kach, ty jsou zastaralé a neaktudlni. Bylo by dobré na nich vice zapracovat.

Je pro Vs cena vyrobki odpovidajici a vyhovujici?

Zlin Aircraft, a.s. nedokaze hodnotit, jedna se o nestandardni vyrobky, tudiZ neni s ¢im po-
rovnat. Dle zkuSenosti s nedostateénymi vykresy a podklady k zakazkam vSak Casto vznikaji
vicenaklady (vice telefonickych konzultaci, osobni osobnich navstév, prepracovani hoto-

vych vyrobkl, navrhy novych feseni), které ziejmé nejsou zahrnuty v kone¢né cené.

V UNIVERSE SK s.r.0. chapou, Ze ceny vstupt nekontrolované rostou a tim i Sofa-Tkadlec
musi na tyto risty cen reagovat, je vSak nutné davat pozor na to, do jaké miry. V posledni
dob¢ zlstava fada neuzavienych zakdzek pti standardni ziskovosti. Lidé zacinaji byt vice
citlivi na ceny a Casto hledaji levnéjsi alternativy. Obecné jsou vSak pro n¢ ceny odpovida-
jici, vzhledem k ¢astym tGpravam modulovych fad a vyrobou na miru, coz je velkd vyhoda

vzajemné spoluprace.

Pro JH Nabytek, s.r.o0. jsou ceny odpovidajici, rist cen v poslednich letech zptisobeny riistem

mezd a cen pocatecnich vstupil byl zaznamenany i u jinych dodavateld.
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Piimi zékaznici hodnoti ceny jako vyssi, avSak vyhovujici vzhledem ke kvalité vyrobki.

Pokud byste méli v podniku néco zménit, co by to bylo?

Zastupce firmy Zlin Aircraft, a.s. odpovida, ze neni kompetentni k hodnoceni, nezné chod

podniku.

UNIVERSE SK s.r.0. by rozhodné navysili kapacitu vyroby. Déle by uvitali vice ¢asu na

spolecné jednani, jakym smeérem jit, planovat nové modely.
JH Nabytek, s.r.o. neodpovida.

Ptimi zakaznici by pouze zkratil dobu dodani — tim padem asi pfijmout dalsi zaméstnance.

Jak byste popsali celkovy dojem z podniku? Jste spokojeni se stavajicim systémem Fi-

zeni a jednani ze strany podniku?
Zlin Aircraft a.s. ma velmi dobry celkovy dojem, a to na vSech trovnich:

e Vyborna komunikace

e Nadstandardni ochota vyhovét

o Prijemny pracovni kolektiv, ptatelské prostredi
e Vyborné terminy plnéni — nékdy az neredlné

e Bezkonkurenc¢ni kvalita vyrobki

UNIVERSE SK s.r.o. povazuje komunikaci majiteltl na urovni, taktéz u zaméstnanct. Je
citit, Ze se jedna o mensi rodinny podnik, se kterym maji majitelé dlouhodobé plany a dba
na korektni a dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky. Taktéz se jim libi, Ze podnik dba na
vybér spravnych zaméstnancti, ktefi v neposledni fad¢é prezentuji nejen dobré jméno Sofa-
Tkadlec, ale také dobré jméno UNIVERSE SK s.r.0. v kontaktu se zadkazniky pfti predavkach

a montazich sedacich souprav.

JH Nabytek, s.r.o. ma velmi dobry celkovy dojem, stavajici systém fizeni a komunikace je

pro vzajemnou spolupraci vyhovujici.
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Ptimi zakaznici hodnoti celkovy dojem jako nadpriimérny, sluzby i vyrobky jsou na vysoké
urovni. Na podnik Sofa-Tkadlec dostali zékaznici vétSinou doporuceni od znamych a toto

doporuceni predavaji dale.
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7 DOPORUCENI PRO PODNIK

Na zaklad¢ provedené analyzy autorka navrhuje pro firmu nékolik doporuceni.

Z pohledu autorky jsou vysledky analyzy pro firmu pozitivni. Dle vSech odbératelti jsou
vyrobky kvalitni, jednani ze strany podniku povazuji za vstticné a celkovou spolupraci hod-

noti jako velmi dobrou.

Co se tyka fizeni vztahii se zakazniky, vSichni dotazovani povazuji stavajici systém fizeni
za velmi dobry. Podnik monitoruje spokojenost zdkazniki osobn¢ a je zakaznicky oriento-
vany. Chybi kvalitni IT technologie ke zpracovani veskerych dat, ale vzhledem k malému
poctu odbérateltl a uzkému systému fizeni je tieba zvazit, zda je podrobny IT systém nutny.
Majitelé aktudlné komunikuji se zdkazniky pouze osobné. Autorka to nepovazuje pfi stava-
jicim systému fizeni pouze majiteli a malému poctu odbératelll za nutnost. Podniku doporu-
¢uje, aby si 1 nadale zachoval pratelsky a solidni pfistup k zdkaznikiim, jako tomu je dopo-

sud.

Méné je pak jiz pozitivni cena vyrobkl, a to pfedevsim pro velkoodbératele. Ti aktualné

pocit'uji riist cen plynouci z riistu mezd a cen materiald. Ceny byly k 1. 1. 2019 zvySeny

0 4 %. Dle hloubkového rozhovoru velkoodbératelé aktudln€ pocit'uji pokles objednéavek, a
to pfi standardni ziskovosti. I tak ale povazuji ceny za odpovidajici vzhledem k ipravam

standardnim modult, které se pravideln¢ provadi.

Autorka soudi, Ze velkoodbératelé srovnavaji ceny vyrobku s ostatnimi vyrobci, kteti doda-
vaji pouze jednotné segmenty bez moznosti uprav tuhosti, rozméri a potahti, tudiz nelze

pfimo srovnavat.

Piimi zakaznici hodnoti ceny jako odpovidajici kvalité zbozi, zfejme z toho divodu, Ze vy-
robky firmy Sofa-Tkadlec ¢i vyrobky konkuren¢nich vyrobcii ve srovnatelné kvalité jsou
v obchodech nabizeny za podstatné vyssi ceny, navic s ptiplatky za jakékoliv apravy. Zaro-

ven je trend zakdzkové vyroby a lidé vyhledavaji radéji vyrobce nez obchodniky.
Ceny vyrobki tedy autorka povazuje za odpovidajici.

Odbératelé hodnoti také relativné negativné dobu dodani vyrobkd, kterd se v priméru pohy-
buje mezi 8-12 tydny. Tato doba dodéani je velmi hrani¢ni a spoustu zédkazniki tak upted-

nostni dodavatele s krat$i dodaci lhitou. V této souvislosti autorka navrhuje feseni:
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e Automatizace vyroby — vyroba aktualné neni nijak automatizovana, veskeré prace se
provadéji ruén€. Vychodiskem z této situace by mohl byt nakup automatického stii-
haciho zafizeni, produktivita by se tim pddem zvysila a zaméstnanec, ktery aktualné
stithd sedaci soupravy, by mohl byt pfesmérovan na jinou praci. Dle konzultace s ma-
jitelem toto feSeni jiz zvazoval, avSak stale nedospél ke kone¢nému rozhodnuti.

e Piipadné ptijem novych pracovnikii — tato varianta sebou vSak nese vice rizik, a to:
nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil v okoli, nutné prostfedky na zauceni pra-
covniku, ¢asta absence zaméstnancu.

e S tim souvisi také vyhledani nové spolupracujici truhlarské dilny k vyrobé koster se-

dacich souprav — téch je v okoli dostatek, je vSak nutné analyzovat jejich kapacitu.
Co se tyka vyrobnich prostor, podnik ma prozatim dostatek prostor k rozristani podniku.

Ptimym zdkaznikiim také chybi lepSi propagace, katalog vyrobkli a ptehledné webové
stranky. Tento nedostatek povazuji za diivod relativné nizkych prodejt ptimym zékazniklim.
Jelikoz podnik nedisponuje oddélenim marketingu a ani jej neplanuje, autorka doporucuje
alespon zdkladni moznosti propagace, jejichz realizace je mozna i bez marketingového od-

déleni a neni finanéné narocéna:

e Aktualizace webovych stranek — aktudlni webové stranky jsou zastaralé (dle komu-
nikace s majitelem se na novych webovych strankéch jiz pracuje).

e Vyrobajednoduchych prospekti k jednotlivym modeliim sedacich souprav, ptipadné
katalogu.

e Propagace prostfednictvim reklamniho banneru na budové, coZ zvysi orientaci za-
kazniki.

e Propagace pomoci méstskych zpravodaji, véstnikli a online zpravodajstvi v okoli.

e Propagace pomoci AdWords na Google se zacilenim na Zlinsky kraj a Jihomoravsky
kraj, na ktery se podnik soustfed’uje a chce soustiedit 1 nadéale. Zacileni na jiné kraje

by v tomto ptipadé nemélo smysl, a to z ditvodu polohy vzorkové prodejny.

Co se tyka struktury zakaznik1l, z analyzy je zfejmé, Ze nejziskovéjsi a zaroven nejspokoje-
néjsi skupinou zdkaznikl jsou drobni odbératelé. Zaroven mnozstvi prodanych sedacich sou-
prav v celkovém poctu prodanych sedacich souprav je pouze cca 25 %, coz by znamenalo,
Ze pfi zaméfeni se jen na drobné odbératele by kapacita nebyla vyplnéna. Pokud se vSak

podnik bude drZet doporuceni na propagaci, toto procento by se zvysilo.
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Pokud by se podnik zamétil pouze na drobné odbératele a velkoodbératele by vytésnil, byl

by to idedlni stav, co se zisku tyce. Zaroven by to vSak sebou neslo rizika, a to:

e Nutnost pfijmout nového zaméstnance do prodeje — dodatecné naklady na zamést-
nance, a predev§im na zauceni. Podnik nabizi nepfeberné mnozstvi rozkladi a me-
chanism, s ¢imz souvisi 1 technické znalosti. Zaméstnanec, ktery nemé zkusSenost
s vyrobou nabytku, nemusi byt dobry prodejce. Aktualné se o piimé zdkazniky stara
pouze vedeni.

e Nejistota — z evidence objednavek je viditelné, ze ptimi zakaznici nakupuji u Sofa-
Tkadlec ve vinach. Pii objednavkach z vice zdrojii je mozné vyrobu planovat tak,
aby byla plynuld. Pokud by podnik zlstal zavisly pouze na ptimych odbératelich,

mohlo by se stat, ze zakézek v rizné okamziky nemusi byt dostatek.

Autorka by podniku doporucila, aby se vice zamé&fil na ptimé zdkazniky. Zaroven by bylo
dobré zachovat stalé velkoodbératele pro vyplnéni kapacity podniku. Pokud se podnik vice
zam¢éii na stalé zakazniky, bude pii stejné vyrobni kapacité dosazeno vétSich trzeb a tim

padem vétsiho zisku.

Zaroven podniku doporucuje, aby si zachoval dobré vztahy se zdkazniky, ale také dobrou

povést a kvalitu, diky které zdkaznici doporucuji a nakupuji vyrobky od Sofa-Tkadlec.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo analyzovat stavajici strukturu zakaznikti a iroven fizeni vztaha

se zakazniky a navrhnout doporuceni ke zlepSeni stavajiciho stavu.

V soucasném podnikatelském prostiedi jsou podniky Casto vystaveny konkurenci. Aby pod-

nik odolal konkurenci, m¢l by byt zdkaznicky orientovany.

K ziskéani potfebnych informaci tykajici se dané problematiky, bylo nezbytné prostudovat
odbornou literaturu, kterd se tyka predevsim podniku a fizeni vztahti se zdkazniky. Teore-

ticka ¢ast nasledné slouzila jako zaklad a podklad pro zpracovani praktické casti.

Pro ziskéani potfebnych informaci k provedeni analyzy byl navstiven vybrany podnik, kde
byly autorce poskytnuty veskeré¢ informace o podniku a interni databaze. Nésledoval rozho-
vor s majitelem, ze které¢ho vyplynulo, Ze CRM v podniku neni aplikovano a spokojenost
zakaznikl se analyzuje pravideln¢ osobnég, na zaklad€ otevienych rozhovord s odbérateli.
Na zéklad¢ toho byl proveden vlastni prizkum, jehoz cilem bylo zjistit, jak jsou zakaznici

spokojeni se stdvajicim fizeni podniku a v ¢em by uvitali zménu.

Byla provedena kvalitativni analyza pomoci hloubkového rozhovoru s vybranymi odbéra-
teli. Osloveno bylo celkem pét velkoodbérateltl, z nich tfi byli ochotni poskytnout rozhovor.
Dale byli osloveni tfi drobni odbératelé. K hloubkovému rozhovoru s odbérateli bylo pfi-
chystano Sest otevienych otdzek. Odpovédi na jednotlivé otdzky byly zaznamenany a na-

sledné zpracovany.

Vysledky kvalitativni analyzy jsou dle ndzoru autorky pro podnik pozitivni. VSichni zakaz-
nici jsou velmi spokojeni s kvalitou vyrobktl, a a¢ je cena vyrobkil vyssi, je pro vSechny
odbératele vyhovujici. Rizeni vztahti se zakazniky je aktudlné na velmi dobré trovni, a to
z dlivodu fizeni pouze majiteli, ktefi si na dobrych vztazich zakladaji. Za nedostatek piimi
zékaznici povazuji Spatnou propagaci a zastaralé webové stranky. V dneSni dobé¢, kdy je na
marketing, a pfedev§im online marketing kladen tak velky diiraz, 1ze to povazovat za nedo-
statek, ke kterému bylo navrzeno doporuceni. Jako nedostatek zdkaznici také uvedli nizkou
vyrobni kapacitu. Doba dodani je dle dodavateli velmi hrani¢ni. K tomuto nedostatku bylo

navrzeno doporuceni.

Co se segmentace zdkaznik tyka, idealni stav pro ziskovost by byl, kdyby 100 % zakazniki

tvorili pfimi odbératelé. Je zde vSak vice ovliviiujicich faktorti, diky kterym tato varianta
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byla rizikova, proto bylo navrzeno doporuceni, aby se podnik vice zaméfil na pfimé zakaz-
niky. I pfesto, Ze provedenou kvalitativni analyzu hodnoti autorka jako pozitivni, je zfejmé,

-----

niku.
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