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Uvod
Téma bakalaiské prace Rizeni vztahii se zdkazniky a jeho vyznam pro posilent
konkurenceschopnosti podniku si autorka vybrala proto, ze ji zpracovani tohoto tématu

umozni nejen zavrSit studium aplikaci dosud osvojenych znalosti, ale zaroven

I posunout se profesné ve své podnikatelské kariéie.

Autorka je majitelkou malé firmy — Tiskarny Median Ostrov S. r. 0., se sidlem
v Ostrové o 9 zaméstnancich. Pravé téma bakalafské prace ji piivedlo k myslence, jak
vylepsit svoji firemni kulturu, byt jeSté propracovangj$i v pfistupu ke svym
zakaznikim a aplikaci nové podnikové strategie, orientované na zakazniky, také

efektivnéji ekonomicky profitovat.

V tGvodnich ¢tyfech kapitolach této bakalaiské prace je pracovano s odbornou
literaturou. Stfedem zajmu té prvni je objasnéni zakladnich principti problematiky
fizeni vztahl se zakazniky, moznosti usnadnéni procesu stratifikace a prace se
zakaznickym portfoliem firmy za vyuziti sofistikovanych néstroji IT. Ve druhé
kapitole se autorka vénuje fenoménu zakaznika. Uvahy jsou vedeny s cilem definovat
jeho finanéni 1 nehmatatelnou hodnotu a to, jak je wvyuZit ke zvySeni
konkurenceschopnosti firmy. Tieti kapitola se zabyvd metodou analyzy strategické
pozice firmy, ze které musi manaZer vychazet pied rozhodnutim, kam dél podnikovou
strategii smérovat. Ctvrta kapitola pfinasi pohled na roli manaZera malého podniku pii
zavadéni inovaci do firemni kultury. Zamysli se nad tim, co v§e musi manaZer malé
firmy znat a obsahnout, aby spolehlivé zvladl vést podnik k prosperité a obstal ve

vysoce konkuren¢nim prosttedi sou¢asného trhu.

Pata kapitola je vénovéna problematice implementace nové strategie do vybrané firmy.
Vybrana firma Tiskarna Median s.r.o. je kratce predstavena v podobé zakladnich
ekonomickych udajt, ze kterych poté vychazi SWOT analyza jeji soucasné strategické
situace s ohledem na konkurenci. Po zhodnoceni zavért SWOT analyzy jsou navrzena

feSeni pro dalsi rozvoj a smerovani firmy.

V ramci zavedeni zamySlené zmény strategie je jednoduché ekonomické analyze
podrobeno také zakaznické portfolio. Vysledky tohoto Setfeni jsou poté vyuzity ke

stratifikaci zakaznického portfolia. Tato stratifikace je déale vyuzita jako vychozi



podklad pro vymezeni nové metodiky pro piistup k jednotlivym, nové vzniklym

zakaznickym segmentiim, dle jejich strategického vyznamu pro firmu.

Prace se déle vénuje zaméstnanciim vybrané firmy. Jsou mapovany jejich nazory na
zamyslenou zménu firemni orientace v podob¢ strukturovaného rozhovoru. Jejich
nameéty a pripominky budou zohlednény v jejich pracovni pfipravé a charakteristice

nové role v soukoli firmy.

Zavér prace sumarizuje celkové zhodnoceni pfinosti implementace zakaznicky

orientované strategie vybrané firmé.

Cilem této bakalafské prace je navrhnout vnitropodnikova organizacni opatieni
vybrané firmé, spocivajici v zavedeni nové, zakaznicky orientované strategie. Stanovit

na kolik toto rozhodnuti ovlivni jeji dalsi hospodaisky profit a konkurenceschopnost.

Dil¢imi cili poté jsou jednotlivé kroky pro zajisSténi zdarného prechodu k nové firemni

strategii, pro néz bude vyuzita tato metodika:

- SWOT analyza podniku

Stratifikace zakaznického portfolia

- CRM

Systemizace a charakteristika pracovnich pozic ve firm¢& Tiskarna

Median s.r.o.



1 Podstata CRM a pro¢ jej zavadét

Soucasné globalni a saturované trzni prostiedi vytvaii neuprosny tlak v oblasti
konkurenceschopnosti produktti. Rist intenzity konkurence nuti management podnikt
hledat nové zptisoby, jak ziskat naskok a vyhodu, jak 1épe uspokojit potieby zakaznika,

udrzet si jeho loajalitu a profitovat z téchto vazeb. (Lost'akova 2009)

V praxi to znamend permanentni analyzu pfilezitosti pro prohlubovani vztahii se

zakazniky, nebot oni jsou ti, kdo podniku ptinéseji zisk.

Strategie individualizované obsluhy zakaznikti (Customer Relationship Management
- CRM) se ve své podstaté podoba marketingové strategii, ovSem predmét zajmu —

produkt, je zde nahrazen vztahem k zékaznikovi.

Nejobecnéji mizeme CRM oznalit jako vztah dodavajici firmy k zékaznikovi.
Podstata hodnoty takové vazby tkvi ve vytvareni ptidané hodnoty pro ob¢ ziucastnéné
strany (princip win — win'). Na strané dodavajiciho je pfidana hodnota definovani
piedevsim hodnotou trZzeb od zakaznika za dobu trvani spoluprace (customer life-time
value - CLTV). Na stran¢ druhé posuzuje zakaznik pomér mezi uzitkem produktu,

naroc¢nosti jeho pofizeni a jeho uZivatelské pohody.

Zavedeni CRM do podnikové strategie tak piinasi vyhodu v podobé zefektivnéni
a optimalizace zdroju jako jsou Cas a penize. To, Ze podnik peclivé zanalyzuje portfolio
svych zakaznikli, mu umozZni je roztfidit do segmenti podle jejich ptfinosu a potencialu.
Zaroven tak ma pfilezitost vynaloZzit vyrobni prostfedky mnohem efektivnéji
a samoziejme vyhnout se rizikovym vazbam, jez by pro podnik v budoucnosti mohly

znamenat ohrozeni. (Veber a kol. 2009)

1.1 Implementace CRM do podnikové kultury

Proces zavadéni CRM do praxe podniku ma nékolik vyvojovych stadii.

L Princip win — win — kooperativni metoda, kdy strany usiluji o vz4jemny prospéch.



1.1.1 Prestadium CRM

V tomto obdobi je nutné vychazet ze soucasného stavu zakaznické struktury podniku,
kdy mé podnik vytvoieno portfolio blize nesegmentovanych zdkazniki, tudiz nema
konkrétni ptehled o jednotlivych specifickych potfebadch konkrétnich zakazniki.

Sleduje pouze jejich ekonomickou vykonost pfedstavovanou objemem trzeb.

1.1.2 Stadium CRM 0

Dochazi ke koordinaci a zjiSténi blizich potieb svych zékazniki. Vyvstava potieba
vytvofit si faktorovy kli¢ k jejich segmentaci, podle toho jaké faktory v zavislosti na
oboru podnikani a charakteru vyroby bude podnik u svych zdkaznikd preferovat.
Dochazi k tzv. stratifikaci — rozvrstveni zakaznikti (obrazek 1) z riznych nahledu.
Mezi dulezita kritéria hodnoceni patii zejména objem obchodi, trendy v odvétvi,
atraktivita vyroby, trzni postaveni klienta. Toto rozdéleni ma nejcastéji podobu Ctyt

kategorii — VIP, nejasni zékaznici, perspektivni zakaznici, okrajovi zakaznici.

Obrazek 1 Stratifikace zakazniku

—> D

udrzeni, rozvoj,
ukonceni

udrzeni, rozvoj

Objemy nakupu

. ukonceni
rozvoj

— Pfinosy ze vztahu —> =D

B

Zdroj: Veber a kol. 2009
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1.1.3 Stadium CRM 1

Po stratifikaci zakaznického portfolia ptichazi evaluace jednotlivych kategorii.
Stanovuji se selektivni postupy v jednani a formuji se konkrétni nabidky pro jednotlivé
segmenty zakazniki na principu win — win. Toto stadium je charakterizovano
proaktivnim piistupem k feSeni uspokojovani potieb zédkaznika a tvorbou zakladnich
vazeb, na kterych pak bude postavena budouci architektura podnikového CRM.
(Lostakova 2009)

Vybornym feSenim v procesu stratifikace a zavadéni CRM je vyuziti IT (informacnich
technologii) — software umoznujici pfesné¢ zmapovat ekonomické vystupy a objemy

trzeb jednotlivych zakaznikd. (Dafena, Rabova 2011)

1.2 Informacni systémy a jejich vyuziti pri CRM

Bez IT (informacni technologie) si dnes nelze piedstavit Zzadnou inovaci. I uspésnost
a konkurenceschopnost zavisi na kvalité pouzivanych technologii a uméni vytézit ze
ziskanych dat maximum. K podpofe strategie orientované na zakaznika jako subjektu
generujiciho pfijmy uz dnes existuji vysoce sofistikované IT systémy. Ty jako vystup
zachycuji nejen zékladni tvrda data o zakaznikovi, ale dokazZi nabidnout uceleny obraz
o vyvoji a prubchu vztahu se zdkaznikem v kontextu vybranych parametri. Tzv.
relani marketing se vice orientuje na zékazniky a jejich udrzeni, kontinualni kontakt
a dialog. Toto zaméfeni ma jediny cil a to Iépe uspokojit ocekavani zdkaznika pro

dlouhodoby pfistup a spolupraci.

Vyuzivanim podnikovych IT systémti CRM klesaji néklady na spravu kontaktd,
potfebu planovani vyroby a zéasob, zjednodusSuje se nahled a manipulace se
zakaznickym portfoliem pro jednotlivé pracovniky podnikového tymu. Uplatnéni
CRM podle typu zakaznika pievazuje v oblasti B2C (business-to-customer) nad
oblasti B2B (business-to-business). Pfidana hodnota je zejména v nabidce
poprodejnich sluzeb, spise nez ve fazi vyjednavani ¢i realizace transakce. (Dafena,

Rabova 2011)
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1.2.1 Operacni ¢ast IT systémi CRM

Operacni ¢ast IT systémi CRM se zamétuje na automatizaci a fizeni procest, jez se
tykaji marketingovych, prodejnich a servisnich ¢innosti. Nejstarsi z nich SFA (Sales
Force Automation?) zahrnuje fizeni kontaktd, prodeje, prodejcti, generovani
zédkladnich vystupnich reporti®. Vyvojové sofistikovangjsi EMA (Enterprise
Marketing Automation®) uz se vénuje i sledovani vyznamnéjsich obchodnich partneri.
Jestd vice propracovany CSS (Customer service and Support®) ma jiz velmi Siroky

zabér vystupu a procest zpracovani dat. (Dohnal 2002)

1.2.2 Analyticka ¢ast IT systémi CRM

Analytické CRM obsahuje centralizovana data o zdkaznicich a dale je mozné s témito

daty pracovat jako s nastrojem BI (Business Inteligence). (Dohnal 2002)

1.2.3 Kooperativni ¢ast IT systémi CRM

Tato ¢ast IT systémi CRM slouZi pro komunikaci mezi zdkazniky a partnery firmy.
Jde vétSinou o aplikace, které umozinuji mobilni ¢i webovou komunikaci nebo zahrnuji

kontaktni centra ¢i jina komunikaéni rozhrani. (Dohnal 2002)

1.3 Piinos CRM podniku

Pii domacich konkuren¢nich podminkach, jez charakterizuje maly domaci trh, jeho
saturace nabidkou, nizka poptavka MSP (malych a stiednich podnikil) po produktech
vyzkumu a inovacich, nizka kapitalova sila MSP, ptedstavuje CRM jednu z moznosti,
jak snizit provozni naklady a ziskat naskok ve formé uspor nakladi na ,,nadbyte¢nou

produkci, plytvani ¢asem a prostiedky pro universalni feSeni vyroby.

Dalsi vyhodou CRM je udrzeni zakaznikl. SniZuje se tak riziko zranitelnosti firmy,

firma zaroven mapuje a ma pod kontrolou svoji konkurenci. Pokud firma zna potieby

2 Podpora prodejnich aktivit.

3 Nabidky, objednavky, fakturace, piehledy, kalkulace apod.
4 Podpora marketingovych aktivit

5 Podpora servisnich aktivit
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svych zakaznikli, miize je vyuzit k inovacim ve své nabidce a zaroven trzni expanzi.
Pokud firma ziska vyssi trzni podil, zvysuje tak zaroven svoji vykonnost a rist. (Veber

a kol. 2009)

1.3.1 Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhoda ve své podstaté znamena jasny vztah mezi hodnotou, kterou
vytvafime a tim, jak ji vytvafime. Méfi vykonnost jednotlivych trznich subjekti.

(Magretta 2012)

Na mikroekonomické trovni 1ze konkuren¢ni vyhodu chépat jako zachyceni relativni
vykonnosti dané firmy v urcitém obdobi. Jeji identifikace vychazi z porovnani skupiny
firem, pfiCemz toto porovnani je zavislé na charakteru trzniho prostfedi, ve kterém

firmy operuji.

Konkuren¢ni vyhoda zavedeni CRM v podniku spociva v efektivnosti vynalozenych
prostiedkli. Znalost potfeb stavajicich zdkaznikh a zmapovani potieb téch
potenciondlnich, razantn¢ sniZzuje ndklady na procesy uspokojovani zakaznickych

potieb.

1.3.2 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost se v soucasnosti stala naduzivanym pojmem a nelze se ji
vyhnout. Konkurenceschopnost je vysledkem ,,souboje® firem a odrazi tak souhrn
efektti konkuren¢ni vyhody podniku. V praxi tak maze dojit k situaci, kdy firma
disponuje konkurencni vyhodou vii¢i nékolika rivaliim, naproti tomu ovSem miiZze byt

nekonkurenceschopna vici jinym.

V soucasné dob¢ se zZadna firma, pokud chce byt konkurenceschopnd, bez blizsich
znalosti potieb svych zakaznikll neobejde. Zakaznicky orientovana podnikatelska

kultura nabizi komfortngjsi feSeni pro ob¢ zGcastnéné strany. (Lehtinen 2007)
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2 Zakaznik

,Zakaznici jsou ustiednim bodem, ve kterém se nakonec propoji vSechny zdroje, které

jsou podniku dostupné*. (Lehtinen 2007, str. 15)

Na soucasné¢ globalné propojeném a presyceném trhu je velmi tézké presveédCit
zakaznika o koupi prave naSeho produktu. O to vic je tézké jej ptimét k dlouhodobéjsi
spolupraci. Dnes uz nestaci pouze nabidnout slevu. V moii nadprodukce a piekotnych
inova¢nich zmén je zakaznik hyckan, ofekava piidanou hodnotu obchodu v podobé
vyssiho stupné uspokojeni svych potieb. Zaroven velice citlivé reaguje na jakoukoliv
zménu, at’ negativni ¢i pozitivni, jeZ ho nadale pfi jeho vybéru ovlivituje. Dodavatel
musi byt pfi obchodu pfipraven na zdkaznikova ocekavani, ba co vic, musi ho
ptekvapit a uchvétit proto, aby se pfisté vratil. Nabidnout onu nehmatatelnou ptidanou
hodnotu v podobé zajmu o jeho pfani. Proklientsky piistup znamena konkurenéni
vyhodu. Pokladé tak zéklad dalSim obchodnim vazbam a vytvari pouto mezi obéma
stranami. Loajalita a divéra jsou nutné atributy pro budouci pevnou spolupraci
a zdarny vyvoj obchodnich vztaht, jez jsou zdkladem perspektivniho moderniho

podnikéni.

Nad starou mantrou marketingu ,,Zakaznik ma vzidycky pravdu® se ve své knize
Jako panna (Like a Virgin) zamysli Richard Branson. Sam podle svych zkuSenosti
zastava stanovisko, ze je tteba vZdy pouzivat vlastni rozum a nejit s davem. Nova doba
vyzaduje novy ptistup k zdkaznikovi. Podle Bransona by se podnikatel nemél nechat
vyuzivat. Nesmi sklouznout k aplikaci vSeobecného teSeni, ale mél by hledat cestu,
ktera bude vyhodna pro ob¢ strany a brat v potaz skutecnost, ze 1 zakaznik je pouze

Cloveék.

,What to do when an angry customer calls and asks, unreason-ably, that your
company redo their costly order? If you are an entrepreneur launching your first
venture, you might be tempted to fall back on the common misconception that "the
customer is always right’and make a decision that will pull funds from your hard-

earned war chest.

But in my experience, going along with the crowd is rarely a good choice. The
expression about customers” infallibility was coined in the early 1900s by Henry

Gordon Selfridge, the founder of the eponymous London department store. It has
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endured because it sounds wonderful to marketers, but most established companies
have learned from experience that i this way too all-encompassing to apply in everyday
business. In truth, the customer is only right most of the time — after all, they’re only
human.* (Branson 2012, s. 63)

2.1 Hodnota zakaznika pro podnik

Ve vysoce konkurenénim prostiedi jiz nestaci pouze sledovat kratkodobou ziskovost
spolehlivé spoluprace, coz je pro podnik dulezité vzhledem k jeho rozvoji
a moznostem planovani expanze a zavadéni inovaci a obnovy. Realny odhad
ziskovosti potencionalniho zakaznika v ¢ase se tak stava nutnou podminkou ke zvoleni

uspésné obchodni strategie podniku.

Hodnota zakaznika pro podnik se sklada ze dvou vzdjemné podminénych slozek. Prvni
Z nich predstavuje ptidanou hodnotu pro zakaznika, tedy to, co za dobu spoluprace
ziska. Druhou stranou vztahu je hodnota pfinesena zakaznikem firmé za dobu
spolupréace. Pfi fizeni vztahu se zdkazniky je nutné zohlediiovat soucasné oba vyse
zminéné efekty hodnoty. Vyvinuté usili se musi odrazit ve vys§i spokojenosti
a loajalité zékaznikd, souCasné musi pfinaset firm¢ vyssi zisk (i pfi zvySenych
nakladech na implementaci CRM). (Lost'akova 2009)

Piinos zékaznika pro podnik se tak sestavd z nckolika faktort. Kromé& piinost
zachycenych v tcetnictvi jsou to faktory nefinancni, které nelze vyjadtit hodnotove.
Jde o referen¢ni hodnotu, emocionalni hodnotu kontaktu, hodnotu poznani kontaktu,

pravidelnost, strategickou pozici zakaznika, profitabilita apod. (Lehtinen 2007)

2.2 Urc¢eni hodnoty zdkaznika
Lost'akova pro urceni hodnoty zakaznika zminuje ti1 analyzy:

1. analyzu zaloZenou na prostych odhadech skupiny, tj. odhady zaloZzené na

trzbach;
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2. finan¢ni analyzu zalozenou na diskontovanych individudlnich trzbach

a nakladech;

3. statistickou analyzu, jez spojuje oba vyse uvedené zpiisoby a vysledek ma

podobu modelu celozivotni hodnoty zakaznika.

Celozivotni hodnota zakaznika (CLTV) se pak dle vzorce ¢. 1 ur¢i jako Cista souc¢asna
hodnota toku o¢ekavanych finanénich ptinost ze zakaznika a muzeme ji vymezit

takto: (Lostakova, 2009)

n
CLTV = zm (f:i)t
1
kde: p; = ptinos zakaznika v obdobi t,
n = predpokladana doba spoluprace se zakaznikem (setrvani zdkaznika),
i = diskontni sazba.

V piinosech zdkaznika (p) se zrcadli vSechny o¢ekavané efekty za dobu piedpokladané

spolupréce (n) a diskontni sazba (i) odrazi ndklady kapitalu a riziko zdkaznika.

2.3 Rozvojovy potencial CRM

Rozvojovy potencidl piedstavuje vyuziti piileZitosti a rezerv pro zvySeni vykonnosti

firmy s ohledem na budoucnost.
Z pohledu zakaznika je hodnocena:

- hodnota produktu, jez predstavuje pfindSeny uzitek. Pokud je tento uzitek
obohacen o dalsi pfidanou hodnotu, moznosti individualniho pfizptsobeni,
nebo o doprovodnou sluzbu, skyta hodnota produktu ristovy potencial. Pokud

je zakaznik velmi spokojeny, jist€ zpétn¢ ekonomicky oceni snahu dodavatele.

- uzivatelska hodnota znamend piedev§im snadnost komunikace, uskute¢néni,
bezpecnost a zaruku. Tento faktor uspé$né transakce poskytuje dodavateli
prostor pro vytvoreni vyssiho stupné spokojenosti zakaznika, vede K loajalité

a pevné¢jSim vazbam.
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- hodnota procesi vyjadiuje transakéni ndklady, korektnost informaci,

fakturace, zaruku kvality. Klientska jistota podporuje tésnéjsi spolupraci.

Existujici vztahy se zdkazniky pfedstavuji nehmatatelny kapital podniku. Pokud tyto
vztahy poskytuji zakaznikovi vétsi pfinos nez jednorazovy nakup se slevou, skytaji
rozvojovy prostor pro spolupraci. Vyvstava otdzka, zda se tak nedostavaji firmy do
ptiliSného diktatu tlaku zédkaznikl. Tento problém by mél odpovédné fesit manazer
firmy a pomoci kalkulaci a pfinosu efektu vycislit, na kolik se stale firmé vyplati

zakaznikovi individualni sluzbu poskytovat.

Z pohledu zékaznika nemusi CRM znamenat jen pasivni pfijem sluzeb a produktu.
Naopak koncepce CRM piedpoklada aktivni zapojeni zakaznika do vztahu pfi

vyjasnéni oboustrannych roli. (Veber a kol. 2009)

17



3 SWOT analyza

SWOT?® analyza predstavuje pomérné jednoduchou metodu, jak zhodnotit Konkurenéni
postaveni firmy. Jejim dikladnym zpracovanim Ize odhalit firemni slabiny, nastinit
prilezitosti, ujasnit si v ¢em je firma silnd a jaka by méla pfijmout opatieni proti
moznym budoucim hrozbam. Na problémy jednotlivych stranek je nutné nahlizet ze
vSech moznych whla pohledu, nicméné nejdilezitéjsi je poté dikladné zhodnoceni
jednotlivych zjisténi a hlavné vyvozeni patficnych opatfeni. Sebelépe zpracovana
analyza bez konkrétniho vyhodnoceni neptinese firmé zddnou hodnotu. (Balcarova

2015)

SWOT analyza navazuje na modely S-C-P (Strukture — Conduct — Performance), jez
byly vyvinuty pro tvorbu strategie, tedy pro budouci organizaci fizeni. Dobra strategie
musi neutralizovat hrozby z vnéjsiho prostfedi, dokonale vyuzit budoucich piileZitosti,

tézit ze silnych stranek firmy a eliminovat slabé stranky. (Veber a kol. 2009)

3.1 Interni faktory analyzy

Do internich faktord SWOT patii silné a slabé stranky firmy. Zde je na misté opravdu
zodpovédné provétit dosavadni vysledky firmy. To, v ¢em firma vynika, co se ji dafi,
co miliZze nabidnout. Stejné pak pfi zjiStovani slabych stranek je nutné nevyhybat se
problémiim, pfesné je definovat, aby poté bylo mozZné pfijmout efektivni protiopatieni.
Ob¢ tyto interni strinky SWOT analyzy miize firma sama ovliviiovat a pfijimat tak

zéasadni rozhodnuti o smétovani dalsi podnikové strategie. (Balcarova 2015)

Silné a slabé stranky by mély byt hledany predevsim v oblastech finan¢niho postaveni
podniku, vyzkumu a vyvoje, vyrobkové politiky, vyrobni kapacity, flexibility,
managementu, organizace a image firmy, sluzeb. (Veber a kol. 2009)

3.2 Externi faktory analyzy

Mezi externi faktory SWOT analyzy se tadi hrozby a pfileZitosti. ProtoZe
ptfichdzeji zvenci, nemd nad nimi firma kontrolu a musi se jim pouze ptizptisobovat.

Reakce na tyto vnéjsi podnéty musi byt proto rychld a firma by méla mit nastavené

6 Nazev SWOT je zkratkou &tyf po&atecnich anglickych nazvil faktordi, je tvoti analyticky ramec
postupu, ktery posuzuje jejich jednotlivy vyznam pro hospodarskou ¢innost podniku.
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indikatory, jez by signalizovaly hrani¢ni hodnoty pro pfijmuti restrikénich ¢i jinych

opatfenti.

Typické hrozby jsou odvozeny z Porterovych ,,péti sil* a hodnoti se jak vysoké je
diferenciace odvétvi, statni regulace, know — how, konkurence, rist odvétvi, existence

substitu¢nich vyrobkd, snadny vstup do odvétvi. (Veber a kol. 2009)

3.3 Pristupy hodnoceni SWOT analyzy

Pro stanoveni vysledkii po definovani jednotlivych stranek SWOT analyzy je mozné

vyuzit riizné typy strategii, jez schematicky vyjadiuje obrazek 2.

Obrazek 2 Schéma pro formovani strategie valuace SWOT analyzy

VertikaIni integrace Koncentrace,
pronikani na trh,

rozvoj, inovace

Horizontalni
integrace, aliance

Zdroj: Veber a kol., 2009

piistup S — O — vyuZiti silnych stranek a vyznamnych pfileZitosti plynoucich z okoli;
ptistup W — O — snaha o eliminaci slabych stranek pomoci ptilezitosti z okoli;
piistup S — T — vyuziti vlastnich silnych stranek k eliminaci hrozeb;

pristup W — T — radikalni feSeni neptiznivych situaci.
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4 Rizeni lidskych zdroji p¥i uplatnéni strategie CRM

U MSP byva pravidlem, ze vedouci manazer je zarovein majitelem firmy a jeho role
ve firmé se sklada z vice funkci. Manazer malé firmy musi zvladnout pomérné mnoho
oblasti jako je ucetnictvi, planovani produkce, logistika provozu a zasob, mzdy
a odmeénovani, personalistika. Zaroven také musi sledovat trendy a novinky v oboru ¢i
u konkurence. Je ziejmé, ze na manazery MSP jsou kladeny mnohem komplexnéjsi
pozadavky, nemohou se Uzce specializovat jen na jedinou oblast podniku. Pfi téchto
narocich je poté velmi dilezité vybrat si k sob¢ takové zaméstnance, kteii jsou schopni

pracovat samostatn¢ a spolehlive.

4.1 Uloha manaZera MSP p¥i aplikaci CRM

Pti aplikaci diferencovaného CRM do podnikové kultury musi manaZer MSP profesné
zvladnout nékolik dil¢ich fazi. V prvé fadé zména firemni vize, pofizeni vhodné
technologické podpory a velmi dulezité je ziskat a dobie namotivovat pro tuto zménu
zaméstnance. Na této zmén¢ se musi podilet v§ichni zaméstnanci, nebot” uspéch firmy
zavisi na schopnostech ptrevést své znalosti a dovednosti do konkurenceschopnych
produktli. Do poptedi se dostava tymova prace a tikolem manazera je citlivé stimulovat

zamestnance a snizit odpor, jenZ zména zékonit€ piinese. (Lost'akova 2009)

4.2 Rizeni zaméstnanca p¥i aplikaci CRM

Nejvetsi bohatstvi podniku se skryva ve schopnostech jeho lidskych zdroji. Pravé
nadSeni, zkuSenosti, dovednosti motivace jsou ty faktory, jeZ rozhoduji o uspéchu ¢i
neuspéchu podniku. Pii zavadéni jakékoliv zmény, tedy i pfi aplikaci CRM, je nutné
pamatovat na soft skills’ kazdého zaméstnance. Zikladnim predpokladem je
seznameni kazdého ¢lena tymu s novou vizi a dostatek informaci o zménach. Dulezita
je davéra. OvSem nejveétsi roli hraje samoziejmé motivace. Jeding€ vysoce motivovany
zaméstnanec, jenz se ztotozni s cili podniku, je schopen podat maximalni vykon

a prizplsobit véci 1 své osobni cile.

7 Specifika, schopnosti, znalosti lidskych zdroju.
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Silny stimulator pfedstavuji penize, odméiiovani. Ukolem manaZera je zainteresovat
zameéstnance na dlouhodobéjsich vysledcich firmy tak, aby se ptesvédcil, ze jeho

pfinos firm¢ ma smysl, je dilezity a bude patfiéné ocenén. (Lostakova 2009)
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5 Rizeni vztahi se zakaznikem v Tiskarné Median s.r.o.

Pro zpracovani praktické c¢asti bakalatské prace byla vybrana Tiskarna Median s.r.0.,
jelikoz autorka je jednim ze spolecniki této firmy. Firemni prostfedi proto dobie zna
a sama tak ma zajem na zjiSténi pfinosu ze zavedeni nové CRM do podnikové kultury

jmenované firmy.

5.1 Charakteristika vybrané firmy — Tiskarna Median s.r.o.

Tiskarna Median s.r.o. je ofsetova tiskarna, zamétfena na tvorbu designu, grafické
prace, ofsetové a digitalni tisky, dokoncujici zpracovani a distribuci. Tiskarna Median
jako spoleCnost s ruenim omezenym zacala pusobit od 1. ledna 2006. Jejim
pfedchiidcem byla akciova spole¢nost Median (zalozend roku 1991), jez se Casem
dostala do finan¢nich potizi, vykazovala kaZzdoro¢ni ztratu. Se souhlasem majoritniho
akcionate byly tfem stavajicim spoleénikim odprodany stroje a vybaveni za znaleckou
cenu a vznikla Tiskdrna Median s.r.o. Pivodni akciova spole¢nost stile existuje,

ptesunula své sidlo do Pardubic a vénuje se jinym ¢innostem.

Spoleénym cilem novych vlastnikii je konkurenceschopna firma, postavend na
strategii investic do nejnovéjsich technologii a trendti v oboru. Nynéj$im podnikovym
krédem je profesionalni pfistup a nabidka komplexniho feSeni klientskych pozadavki

V nejvyssi kvalité.

5.1.1 Zakladni ekonomické udaje Tiskarna Median s.r.o.

Tiskarna Median s.r.0. je vlastnéna tfemi spole¢niky. VSichni spole¢nici jsou zaroven
1 zamé&stnanci firmy, jeden v pozici tiskaf, druhy knihat a autorka je jednatelkou.

Jednatelka vlastni 50% podil, zbyli dva spole¢nici maji oba po 25 % podilu firmy.

5.1.2 Organiza¢ni struktura firmy Tiskarna Median s.r.o.

V roce 2017 zaméstnava firma 9 zaméstnancd. Jeho pocetni vyvoj je zachycen
Vv tabulce 1 Vyvoj poétu zaméstnanctl, z n¢hoz je patrné, ze jde opravdu o mikro

podnik, ktery kazdy rok pfibral po jednom zaméstnanci tak, jak se investicemi do
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vybaveni a stroji vyroba rozristala. Pocet zaméstnancii jednatelka nemini nijak

dramaticky navySovat a do budoucnosti poc€itd max. jesté¢ s 1 — 2 zaméstnanci.

Tabulka 1 Vyvoj poétu zaméstnanci

rok 2014 2015 2016 2017
Pocet zaméstnanct 6 7 8 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Organizacni struktura firmy se da oznacit za funkcionalni (jeji schéma je piilohou
A této préce). Zaroven podnik nese znaky neformalni organizace, tzn., jednotlivi
zaméstnanci vnaseji do své prace fadu osobnich zkusSenosti a profesni invence. Jejich
vzajemné vztahy neprobihaji jen po jejich oborové linii, naopak, ¢astéji nez se svymi
spolupracovniky se stykaji s pracovniky z jiné ¢asti vyroby. Delegovani pravomoci
jim tak davd moznost piispét svymi zkuSenostmi do celkovych vyrobnich postupli
firmy. Na jednateli je poté umét tuto invenci ocenit, zhodnotit jak po strance piinosu,
tak po strance moznych rizik a ohrozeni. V dobé objemnéjSich vyrobnich zakazek

(naptiklad okolo Vanoc) najima firma jako vypomoc externi brigadniky.
Cinnosti jednotlivych oddélen:

Jednatel — finan¢ni fizeni, cenova politika, personalistika, obchodni ¢innost, kontrolni

¢innost

Obchodni oddéleni - kompletni péce o zdkazniky, zpracovani zakazek, kalkulace,

pfiprava technologie vyroby, ndkup materidlu
Prepress — predtiskova ptiprava, grafické prace, malonakladovy a velkoforméatovy tisk
Ofsetovy tisk — tiskafské prace - ofset

Postpress — dokoncovaci knihatské prace, distribuce

Primérna hrubd mzda za rok 2016 ve firm& Tiskdrna Median s.r.o. c¢inila

25.568,00 K¢&8. Pro srovnani priméma hruba mzda v narodnim hospodaistvi CR za

8 Ucetnictvi firmy Tiskarna Median s.r.o.
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obdobi 1/2016 &inila 26.840,00 K¢ a v Karlovarském kraji 23.096,00 K&°. D4 se tedy

konstatovat, ze zaméstnanci firmy jsou finanéné dobie ocenéni a jejich mzdy jsou

lehce nad Grovni priméru Karlovarského kraje. Na celorepublikovou troven ztraceji

cca 4,5 % hrubé mzdy, coz pii faktu, Ze Karlovarsky kraj patii mezi strukturdlné

postizené regiony, znamend velmi dobrou uroven pracovniho ohodnoceni.

5.1.3 Hospodarské vysledky firmy Tiskarna Median s.r.o.

Pro ucelenéjsi nahled na dosavadni pribeh hospodateni firmy Tiskdrna Median s.r.o.

byl vybran jako hlavni ukazatel obrat firmy. Vyvoj této hospodaiské veli¢iny v letech

2013 az 2016 ptinasi graf obrazku 3 a je z né& patrny rostouci trend poslednich

4 obdobi. Z pocateénich cca 6,7 mil. K¢ dokazala Tiskarna Median s.r.o. sviij obrat

béhem nésledujicich tii let takika zdvejnasobit na 11,3 mil K¢.

Obrazek 3 Vyvoj obratu firmy

Obrat firmy Tiskdarna Median s.r.o.

9993 639,00 K¢ 11 323 537,00 K¢

6 695 359,00 K¢ 7480123, 00 K¢

2013 2014 2015 2016

Zdroj: vlastni zpracovani

® https://www.czso.cz/csu/xs/prumerna-hruba-mesicni-mzda-v-1-ctvrtleti-2016
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V listopadu roku 2013 se také firma ptest¢hovala do vlastnich novych a vétsich prostor
(fotografie k nahledu v pftiloze D této prace). Mohla si tak dovolit zac¢it postupné
zvysovat vyrobu a investovat do vybaveni. Nartst obratu roku 2014 je vysledkem
optimalizace vyroby a rozvoje nabidky sluzeb. Investice firmy v roce 2015 je
vyjimecnou ukazkou efektivné vynalozenych prostiedki do technického vybaveni
vyroby. Jak je vidét z grafu obrazku 4 Investice firmy Tiskarna Median s.r.o. firma
planuje kazdoroc¢ni investice okolo 1,5 mil zpét do vyroby, ale v roce 2015 investovala
do vyroby téméf trojnasobnou sumu (4,6 mil K¢). Investice smé&fovala do nového
ofsetového stroje vétsiho formatu B2 a do dalSich knihatskych zafizeni, ¢imz doslo
Kk rozsiteni provoznich moznosti vyroby. Pofizenim ofsetového stroje formatu B2
zaroven firma ziskala konkurenéni vyhodu v kraji. Stala se tak jednou ze dvou firem,

ktera tento format vlastni.

Efekt této investice se poté dale promita do nartstu obratu firmy v roce 2016, kdy tento
ukazatel dosahl vyse 11,32 mil K¢, tedy dosavadniho maxima firmy. Nutno
podotknout, Ze pocet zaméstnancti se nijak dramaticky nezvysil — pouze o jednoho,
tudiz tento vysledek vypovidé o zvySeni produktivity prace a efektivity vyroby celého

podniku.

Obrazek 4 Investice firmy

Investice firmy Tiskarna Median s.r.o.

K¢5 000 000,00
K¢4 500 000,00
K¢4 000 000,00
K¢3 500 000,00
K¢3 000 000,00
K¢2 500 000,00
K¢2 000 000,00
K¢1 500 000,00
K¢1 000 000,00

K&500 000,00
K¢0,00

2015 2016 2017

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2 SWOT analyza firmy Tiskarna Median s.r.o.

Relevantni faktory SWOT analyzy firmy Tiskarna Median s.r.0., byly pro piehlednost

zpracovany do matice tabulky 2. Kftizné kvadranty poté piinaSeji navrhy feSeni

uvedenych problému.

Tabulka 2 SWOT analyza

SWOT

SLABE STRANKY

- omezena vyrobni
kapacita

- kapitalové vybaveni

- lidské zdroje — kvalita

- omezené moznosti
aplikace novych
technologii

- vyuziti dotac¢nich
programu

- nemoznost vyroby ,,na
sklad* (ptedvyroba)

SILNE STRANKY

- vlastni kapital

- inovativnost

- kvalita poskytovanych
sluzeb

- spolehlivost

- odpovédnost

- flexibilita

- osobni pfistup

- vysoka produktivita
prace — efektivnost

- motivaéni program
zameéstnancl

- cenova politika

PRILEZITOSTI

- kooperace s vétsimi
tiskarnami — vyuziti

- rozsifeni sortimentu —
obalovy material

- investice do novych
technologii a postupi -
CRM

- rozsifeni vyrobni kapacity

- Gspory Casu, energii

- vyuziti souc¢asné
ekonomické progrese
V narodnim hospodarstvi —

HLEDAN{

- rozsifeni provoznich
prostor — investice

- hledani, osloveni,
nabidka novych
zakaznikl

- nova IT technologie
pro kontrolu vyroby,
zasob, klientského
prostiedi, mezd,
uctovani

- uzsi kooperace
S vétsimi tiskarnami

VYUZITi

- nové technologie tisku

- pfijem dalSich
zameéstnancl

- kvalita zpracovani

- dlouhodoba spoluprace

- proklientské prostredi

- investice do rozsifeni
vyrobnich prostor

- orientace na B2B, B2G
klientelu

- zainteresovanost
zameéstnanci na
hospodarském vysledku

terminy dodéavek

- legislativa, zména danové
politiky

- uzka specializace
pracovnich sil na trhu
prace

- snadny vstup do odvétvi

- smlouvy s dodavateli

investice firem do rozvoje firmy
- zaméieni na B2B, B2G
sektor zakaznikl
- dalsi pracovni sména
OHROZENI VYHYBANI KONFRONTACE
- konkurence - zpracovani ptehledu
- slozité ziskavani kapitalu rizik - CRM
k investovani - dotace - nastaveni kritickych - proklientské prostredi
- dodavatelé — kvalita, indikatord vyroby - rozsifeni sortimentu

- investice
- vzdélavani
zameéstnancu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.1 Zavér SWOT analyzy

Mezi silné stranky firmy Tiskdrna Median s.r.o, patii klasické vyhody MSP. Je to
hlavné¢ flexibilita, jez u MSP byva ovSem vykoupena omezenymi kapitdlovymi zdroji.
Firma ma moZnost pruzné reagovat na zmény v odvétvi, zdrovenl neni zatizena
vysokymi naklady a existenci rozsahlého investicniho majetku. Podstatnou silnou
strankou firmy je ptehled nad kvalitou, odpovédnost a také ptima kontrola nad vSemi
vyrobnimi procesy. Pratelské prostfedi a zajem o zakaznika proto buduji zaklad pro
dlouholetou spolupraci. Maly kolektiv znamena také vysokou efektivitu nasazenych
pracovnich sil. Firma ma moznost dostate¢né¢ odlisit vykony jednotlivych
zaméstnanci, mize jim nabidnout motivaéni bonus, napfiklad stravenky, sick days*®

nebo prispévek na dovolenou.

Na druhou stranu si Tiskarna Median s.r.0. jako mala firma vybira svou dar ve slabych
strankéach, jez jsou charakterizovany omezenym kapitdlovym vybavenim a hranici
moznosti vyrobni kapacity. Diky specifickému charakteru vyroby nemuze ve slabsich
mésicich vyrabét ,,na sklad®. Také problematika lidskych zdroj je slozita — specificka
technologie vyZaduje delS$i dobu zauceni a klade vysoké naroky na pracovni
zkuSenosti. Navic takto mala firma si nemtze dovolit zaméstnavat extra pracovnika
pro vyhledavani a zpracovavani kapitalovych pftilezitosti, jako naptiklad z dotacnich

programul.

Velkou pfilezitost k profesnimu rozvoji firmy Tiskarna Median s.r.o. lze spatiovat
zavadénim nejnovéjSich technologickych novinek a trendi v oboru. Nejednad se
0 pouhou obnovu strojii a zafizeni, ale hlavné o posun v sofistikovanéjSim ptistupu
k zakazniktim. Sit produkci pfesné na miru pozadavkiim zakazniki pomoci CRM, bez
zbyteénych nakladd, je cesta, jak zefektivnit vynalozené vzacné zdroje (penize

a hlavng cas).

Pokud pii vyrobé firma narazi na omezené zdroje, snazi se vyuzit svych kontaktl
a operativné kooperovat s vétSimi tiskdrnami, které vladnou vétsi provozni kapacitou,
ovSem zase jim chybi osobni vztahy a moZnost specificky zpracovavat poptavku

zakaznik.

10 Tzv. volno na zotavenou v ptipadé nahlé zdravotni indispozice
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Jako ohrozeni pro Tiskarnu Median s.r.0. pfichazi v ivahu hlavné konkurence, a tedy
odliv zédkaznikli smérem k ni. Z tohoto diivodu se jevi pro firmu jako dobré feSeni
aplikace CRM do systému firemnich procest, které ji pomuze upevnit vazby se
stavajicimi zakazniky. Pfijetim CRM se tak zaroven od konkurence odlisi a mtze tak
tézit z konkurencni vyhody MSP — flexibility. Tato vyhoda maze byt i rozhodujicim
faktorem pfi ziskavani zédkaznik novych. Tisk a reklama jako odvétvi nemd velké
naroky na vstup do odvétvi a proto musi firma svym zakaznikiim pfinaset i ,,néco

navic®.

5.2.2 Vychodisko — prinosy CRM pro firmu Tiskarna Median s.r.o.

Doby, kdy pro stanoveni kalkulaci vyroby stacila tuzka a papir nebo tabulka v Excelu,
jsou minulosti. PouZivani vysoce sofistikovanych IT v provozu jsou dnes pro
konkurenceschopnou firmu nutnosti. Pro dosazeni rychlych a optimalnich vysledku je
nutné umét vyuzivat automatizovanych obchodnich systému, které dokazi efektivné
fidit podnikové procesy jako je planovani, obchod, vyroba, controlling, nakup
materialu, Kalkulace tisku, fizeni vyroby, vedeni agendy obchodnich piipadd,
fakturace a hlavné - zavérecné vyhodnoceni vyroby jednotlivych zakazek (rentabilita).
Neméné¢ diilezitou soucasti je i vyhodnoceni vyuziti strojt i jednotlivych pracovnikil

(produktivita).

Investici do kvalitniho software, ktery by pokryl vSechny hlavni podnikové procesy,
by firma ziskala rychlejsi a pfesnéjsi kontrolu nad vyrobou, detailngjsi ptehled
0 zakaznicich, partnerech, dodavatelich, ale 1 vlastnich zaméstnancich. Ve vysledku

tak miize mnohem rychleji a citlivéji reagovat na potieby kazdého z nich.

5.3 Zakaznické portfolio firmy Tiskarna Median s.r.o.
5.3.1. Vychozi ¢lenéni portfolia zakazniki

V soucasnosti mé podnik pfiblizn€ okolo 188 stalejSich zdkaznikd, které pro vlastni
potieby vyroby tfidi do ¢tyf skupin podle strukturdlniho hlediska, tedy podle

charakteru podniku. Jednotlivé skupiny i jejich podil na celkovém obratu firmy
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prehledné zobrazuje graf obrazku 5. Kazda z téchto skupin je charakteristicka

vyhodami ¢i negativy daného segmentu zédkazniki. Jedna se o segmenty:
- Reklamni agentury
- Government
- Vyrobni podniky, hotely a lazeniska zatizeni

- Drobni zakaznici ,,z ulice*

Obrazek 5 Zakaznické portfolio podle podilu na obratu firmy

ZAKAZNICKE PORTFOLIO PODLE PODILU NA OBRATU FIRMY

Vyrobni podniky,

hotely a lazeriska

zafizeni
32%

Reklamni agentury
39%

Government
24%

Zdroj: vlastni zpracovani

% Segment Reklamni agentury piedstavuje pouhych 9 zakaznikd, tedy 5 %
z celkového poctu, jak Ize vycist z grafu obrazku 6 Pocetni pomér zakaznického
portfolia, ale na celkovém obratu ma piesto zasadni podil. Tvoti 39 % obratu, z toho
dva nejvétsi hraci spolu vytvareji dokonce celych 22 % celkového obratu firmy.
Mezi vyhody tohoto segmentu patii velky zabér jejich vlastnich zakazniku,
kompletni ptiprava dat pro zadani, vyssi obraty a také to, Ze biemeno zdlouhavych
jednani se zakaznikem 0 vysledku produktu vedou reklamni agentury samy a do
vyroby jde uz finalni verze. Na druh¢ stran€ je z téchto zakazek nizSi marze (a to

| pfesto, Ze ma segment nejveétsi podil na obratu firmy), jelikoZz agentury zakazku
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preprodavaji a samoziejmeé chtéji také vyd¢lat. Z tohoto diivodu také pozaduji delsi

dobu splatnosti (30 — 45 dnu).

Do produkti skupiny patfi naptf. navody, mapy, brozury, prospekty, letaky,
tiskopisy a jiné.

Z pohledu vyse celkového obratu tvoti druhou nejvétsi skupinu zakaznikii segment
Government, jez se na této hodnoté podili celymi 32 % v poctu 45 firem, coz
reprezentuje 24 % vsech zakaznikt. Velkou vyhodou spoluprace se zakazniky ze
skupiny B2G je pravidelnost, jez je zajisténa uzaviranim ro¢nich smluv. Jejich
zakazky patfi mezi nejlukrativnéj$i. Vefejnopravni instituce se vyznacuji urcitou
jistotou, jako je standartni doba splatnosti, véasna platba v terminu, a také objem
jejich zakazek nekopiruje ekonomickou situaci v hospodafstvi, coz firmé vyvazuje

niz8i marze, které z téchto lukrativnich zakézek plynou.

Pro government jsou typickym produktem tiskopisy, mési¢ni zpravodaje,
programy, katalogy, knihy a pozvanky.

Tteti nejpocetnéjsi skupinu tvoii Vyrobni podniky, hotely a lazeniska zarizeni.
Pies velky pocet zakaznikd, kterych je 134 a tvoii tak celych 71 % z celkového
poctu, piinasi tato skupina pouhych 23 % podilu z obratu firmy. Tento segment
charakterizuje velka Site produkti. Objem zakédzek vSak citlivé reaguje na déni
v ekonomice statu, je tedy velmi volatilni. Na druh¢ strané se nebrani inovacim
a napadim a tim v sob& ukryva potencial v moznosti rozSifovani spoluprace.
Spokojenost z ni se poté¢ firm¢ vraci v podobé urité zakaznické vérnosti.
Problémem tohoto segmentu byva Spatnd platebni moralka, kterd ma ale zlepSujici

se tendenci. S touto skupinou zékaznikd ma firma nejuzsi vztah a komunikaci.

Do produktii této skupiny patii firemni tiskopisy, etikety, obaly, reklamni prospekty

a i reklamni predméty.

Skupina Drobni zakaznici ,,z ulice* se na celkovém obratu formy podili 5 % a tvofi
tak skupinu nejmensi. Jejich pocet je proménlivy a pro potfeby hodnoceni
nevyznamny. Z tohoto divodu neni tato skupina zahrnuta do nahledu v grafu
vénovat pozornost, jelikoZ platby z ni plynou v hotovosti, poskytuje vyssi marze

a zakaznici si sami produkt odvezou.
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Typickym produktem jsou bakalaiské a diplomové prace, svatebni ozndmeni,

vizitky.

Obriazek 6 Zakaznické portfolio podle poctu zakazniki

ZAKAZNICKE PORTFOLIO PODLE POCTU
ZAKAZNIKU

Reklamni
agentury; 9; 5%

Government; 45;
24%

Vyrobni podniky,
hotely a |Iécebna
zafizeni; 134;
71%

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.2 Stratifikace zakaznického portfolia

Pro potieby zavedeni ptehlednéjsi politiky CRM je tieba stavajici zakaznické portfolio
preskupit podle nové definovaného kritéria hodnoceni, které piesnéji vystihuje
vyznam a piinos firm€. Z tohoto uhlu pohledu bylo vybrano kritérium slozené

z vyznamu zdkaznika pro firmu a z vySe obratu (v tomto potadi).

Zaroven byl kvuli piehlednosti pocet zakazniki z jednotlivych segmentt v portfoliu
sniZzen na 35, a jelikoz si autorka nepieje uvadét jmenovity seznam svych zékaznik,
bude nadile operovano pouze s celkovymi poéty zakazniki v segmentech?®l.

Z dtivodu této selekce byla pro potieby vypocti takto snizena celkova vyse obratu roku

1 Poget 35 zakaznikil byl peclivé vybran pravé podle kritéria vys$e obratu a piinosu firmé a predstavuje
reprezentativni vzorek pro dalsi stratifikaci.
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2016 z 11.323.537,00 K¢ na 8.345.709,00 K¢, ktery bude bran jako zaklad pro

hodnoceni stratifikace portfolia.

V Gvahu také nadale nebudou brani na zfetel ,,zakaznici z ulice®, jelikoz jejich pocet
nelze dopiedu odhadnout a jejich vyznam pro firmu je méné podstatny, ovSem
vysledna strategie s nimi rozhodné pocitd a pro tento segment vytvoii odpovidajici

metodiku.

Vysledek nové vzniklého stratifikovaného portfolia je poté k ndhledu v ptehledné
tabulce prilohy B Stratifikace zakaznického portfolia, kde byli zédkaznici nové

rozttidéni do novych segmentd podle vyznamu pro firmu a vyse obratu.
Vznikly ¢tyii nové zdkaznické segmenty:

e Perspektivni zakaznici

e VIP zdkaznici

e Nejasni zékaznici

e Okrajovi zdkaznici

5.3.3 Charakteristika a metodika zakaznickych skupin

Obriazek 7 Zakaznické portfolio po stratifikaci

Nejasni zakaznici; 375 270,00 K&; —\
4% >

VIP; 1 487 735 K¢; 18%_/

Perpektivni zakaznici; 5 648 367 KE; 68%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Perspektivni zakaznici — Ize hodnotit jako skupinu s nejvétsim vyznamem. Do této
kategorie byli zafazeni zakaznici, ktefi pro firmu maji nejvétsi pfinos. Zaroven, jak je
patrné z grafu obrazku 7 Zakaznické portfolio po stratifikaci, ma tento segment také

nejveétsi podil na obratu firmy, celych 68 % z celkovych 8.345.709,00 K¢.

Blizsi pohled na skupinu (uvadi graf obrazku 8 Slozeni portfolia zékazniki) odhali, ze
sem byly presunuty reklamni agentury (kromé jediné, ktera se vyznacuje niz§im
obratem, opakujicimi se chybné¢ zadanymi grafickymi podklady a velmi Spatnou
platebni moralkou, a jez byla proto pfesunuta do okrajovych zakaznikil) a dale pak
vyrobni podniky, hotely a lazeniskéd zafizeni, kterym firma bude v nejbliz§i dobé

vénovat svou pozornost.

S témito spolecnostmi je tieba byt v té€snéjsi vazbé, vést jednani o rozsifeni spoluprace,
zajimat se o moznosti rozsifovani firemni vyroby a dalSiho zatfizeni, jez by vhodné
doplnilo soucasné portfolio knihatskych a dokoncovacich zafizeni. Prikladem mize
byt naptiklad rozsifeni vyroby o obalovy sortiment, ktery je v soucasné dob¢ na
vzestupu. V portfoliu firem je napiiklad potravinarska firma, n€kolik kosmetickych
vyrobcli a firmy zabyvajici se distribuci dopliiki stravy. VSichni tito zdkaznici
poptavaji etikety a krabi¢ky. Vyrobu krabicek firma v soucasnosti jiz nabizi, ale jen
V omezeném mnoZzstvi. Pofizeny tiskovy stroj umoziuje jiz tisknout krabicky, jez se
potiskuji na siln€jS$i material, dale je polaminovat, nechat nanést UV lak (extern¢),
vyseknout i ptfidat vystouplou razbu ¢i zlatotisk a jiné. Jedinym problémem
technologie krabicek je skutecnost, ze Se v soucasné dob¢ lepi ru¢né, tudiz trvanlivost
spoje neni vzdy dostatecnd, navic firma zde nardzi na své kapacitni omezeni.
Z uvedeného zjisténi plyne, Ze sortiment krabicek nabizi potencial dobr¢ investice do
lepicky, tedy stroje, ktery lepi krabicky automaticky, ¢imz by se vyfesil zminovany
problém firemni kapacity a kvality lepeného spoje.

Pro mnoho firem je v soucasné dobé dulezitou podminkou zadani zakazky upoutani
pozornosti svého produktu na prvni pohled. Jde jim ptedevsim o to se ozvlastnit, odlisit

se od konkurence. V tomto sméru Ize tiskoviny obohatit naptiklad o laky, folie, nebo

vyuzit specialni grafické papiry se strukturou, ¢i pouZit netradicni formaty.
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Tento segment zakaznikli zahrnuje pfedevsim firmy, které svym charakterem
znamenaji potencial pro rozvoj dalsi spoluprace, jelikoz zminéné sektory ekonomiky
nutné musi sledovat nové trendy a inovace v odvétvi. Bez tohoto by uvedené firmy
ztratily krok s konkurenci. Vzhledem k tomu, Ze lidrem skupiny jsou vyrobni podniky,
bude poptavka tohoto segmentu zna¢né citliva na ekonomickou situaci v hospodafstvi.
Presto stejné tak bude i poptavat inovace a nové postupy ve vyrobg€, pravé s ohledem

na konkurenci.

Mnohem tésnéj$i vazba firmy se segmentem Perspektivnich zdkazniki zaroven
umoziuje i podrobnéjsi nahled do vlastni vyroby zakaznikl. Tiskdrna tak ma moznost
sledovat co zakaznici vyrabi, co vSe zadavaji do tisku. Operativné se tak muize
domluvit, co z tohoto objemu prace by mohla pro zakaznika délat v ramci spoluprace.
Zakaznik poté nemusi zakazku §tépit, ale zadat ji na jednom jediném misté. Vzajemna
spoluprace je poté omezena pouze cenou, kvalitou, terminem dodani a objemem
zakadzek. Vyrobni kapacitu firma planuje navysit pravé nakupem zminéné lepicky

a zavedenim druhé smény.

Tomuto zdkaznickému segmentu musi firma vénovat velkou pozornost a peclivé
planovat dal§i rozvoj. Dtulezitd bude osobni komunikace, osobni pozvani
Kk projednavani dalsi spoluprace. Pro tento segment je nutné kazdé Ctvrtleti zrevidovat
dosavadni spolupréci a piijit s novym ndvrhem, ve kterém budou zakomponovany
nové postupy, trendy a moznosti uzsi spoluprace. Jednatelé zakaznik by méli byt
osobn¢ zvani na firemni akce k riznym pfileZitostem firmy, jako je vecirek ke konci
roku, firemni jubilea, konzultace ohledné modernizace provozu. Drobna pozornost ke
konci roku jako pod€kovani za spolupréci je samoziejmosti. Navrhovana feSeni by se

m¢ela stat soucasti kazdé tymové firemni porady.
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Obrazek 8 SloZeni portfolia zakazniki

SloZeni portfolia zakaznik

Okrajovi zdkaznici F

Nejasni zakaznici

VIP  ——

Perspektivni zakaznici -

0 1 2 3 - 5 6 7 8 9

Vyrobni podniky B Government B Reklamni agentury

Zdroj: vlastni zpracovani

VIP ptedstavuji celkem specifickou skupinu zadkaznikt. Je tvofena vyhradné sektorem
B2G a v portfoliu ma vysadni postaveni. Pfestoze segment je zde zastupovan pouhymi
5 zékazniky (graf obrazku 8), pfinasi druhy nejvyssi obrat cca 1,5 mil a to znamena

18 % podil (graf obrazku 7).

Do skupiny VIP zakaznikd byli zafazeni zakaznici ze skupiny Government, jez
predstavuji hlavné mésta, krajské ufady, ministerstva, divadla a galerie. Oproti
predchozi skupiné Perspektivnich zakaznikli nabizi tento segment obrovskou vyhodou
vV podobé sekundarné Sifené reklamy dodavajici firmy, jelikoZ dodané produkty na
sob¢ nesou oznaceni zhotovitele. Jedna se predevsim o katalogy, knihy, programy, kde
Vv kazdé tirazi je uvedena tiskarna jako ptivodce tisku. Segment sice neumoziuje vetsi
roz$iteni nabidky, ale pokud je zadavatel spokojen s provedenim a kvalitou zakazky,
byva pravidlem, ze se poté vraci. Nevyhodou je Casto vétSi ¢asovy rozestup mezi
poptavkou a realizaci zakédzky, jelikoZ vetejné instituce Casto na financovani vyuzivaji

dotace a granty. Néktera zadani také vibec nerealizuji.

Pfesto znamenaji vefejné instituce jistotu poptavky, zaroven vsak urcitou stagnaci
V postupech vyroby. JelikoZ podoba tiskopisti je pfesné dana a méni se pouze v piipadé

zmény nafizeni ¢i zdkona, neni u tohoto segmentu pftili§ mnoho prostoru pro inovace
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0 uz$i spolupraci miize byt brana jako korupce a i ufednici jsou véazani etickym
kodexem a nafizenimi o rovnych piilezitostech a zachazeni. Je tedy slozité podchytit
tento segment tak, aby nabidka nemohla byt napadnutelnd jako protekcionismus.
Ptesto je nutné si skupinu instituci hyckat. Na misté je citlivé zvazovat dalsi strategicky
rozvoj spoluprace. Vefejnopravni instituce jisté ocenuji véasnou distribuci, pratelskou

komunikaci a vstiicnou cenovou politiku.

Segment VIP zdkaznikil je specificky v tom, Ze v piipadé zadavéani zakazek jsou
instituce vdzané v ramci transparentnosti a rovnych pfilezitosti, oslovit alespon
3 dodavatele. Zde zélezi na vuli jednotlivych urednikil, ale pokud mé firma moznost
se tendru zucastnit, zakdzku ziskat a je poté uvedena v tirdzi, znamena to pro ni dalsi

cennou reklamu a moZznost zaujmuti SirSiho spektra potencionalnich zakazniki.

Jako vnitropodnikové opatieni je tieba sledovat sled objednavek a plynulost dodavek
tak, aby nedoslo k vypadku. Maly prostor pro kreativitu se otevira pfi zpracovavani
katalogli a knih, kde firma mtZe rozvinout invenci a zaujmout modernim a netradicnim
zpiisobem zpracovani, pouZitymi materidly apod. Nabidka musi byt §ita ,,na miru®

kazdé instituci a kazdé zakazce zvlast’.

Okrajovi zakaznici jsou lehce podhodnocenou skupinou. Maji podobné slozeni jako
Perspektivni segment, ale jejich ¢lenové nedosahuji vyznamnéjs$ich objemu vyroby,
obratu a z toho plynouciho vyznamu pro firmu. Skupina ptedstavuje 10 % podil obratu

firmy, tedy cca néco ptes 800 tisic K¢, coz neni pro mikro podnik malo.

Spadaji sem necitelni hraci, ktefi s tiskarnou spolupracuji jen okrajové a nejsou nijak
uzeji podchyceni. Vyznacuji se nestdlosti, a to i1 piresto, ze s tiskdrnou jiz
spolupracovali, byli spokojeni, piesto se pti dalsi zakézce orientuji pouze podle ceny
a nevraceji se za kvalitou a prostfedim. Naopak, na své dodavatele vyvijeji stale vétsi

tlak, co se tyka ceny, kvalita je v pozadi. Princip win — win je jim naprosto cizi. Razi

cvwr

Na misté je zevrubnd analyza potencidlniho rozvoje a moznosti navazani Sir$i
spoluprace. Usili by mélo byt zaméfeno na zpracovani vSeobecné nabidky firmy

smérem k témto hra¢im. Po zjisténi z4jmu je na misté poté konkrétnéjsi zmapovani
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potieb zakazniki a také odstranéni diivodi, pro¢ dosud tito zakaznici nenavazali vétsi
spolupraci. Nabidka by méla smétovat k vétsi propagaci sluzeb tiskarny smérem

k t¢émto zakazniktim a prohloubeni duvéry po pracovni strance.

Nejasni zakaznici. Do této kategorie budou zahrnuti i dfive vylouceni ,,zdkaznici
z ulice. Tvofti 4 % podil obratu firmy, predstavuji necelych 400 tisic korun. Skupina
je tvotena z vétSiny ndhodnymi zdkazniky, ktefi s tiskarnou nespolupracuji pravidelné.
Jejich pocet nelze predem s jistotou stanovit, kazdopadné jde o pocetné nejmensi
skupinu bez vétsiho vyznamu pro firmu. Na druhou stranu je velmi zajimavé zjisténi,
ze do této skupiny dle stanovenych kritérii spadaji i nékteré velké firmy podstatného
ekonomického vyznamu pro region. Na viné je tomu hlavné jejich cenova politika.
Tito velci regionalni hraci nerazi pti zadavani reklamnich zakazek piistup face to face,
ale rozhodujici je pro né vzdy cena, a to i na ukor kvality provedené prace. V ramci
zadavani zakéazky zohlediuji pouze kritérium nejnizsi ceny. Nestoji o blizsi spolupraci

a nemaji zajem ani o vyjednavani pii hledani optimalniho feSeni zaddvané zakazky.

Nejasni zakaznici se daji oslovit ptimo cilenou reklamou. Naptiklad v novinach nebo
na billboardech. Propagace tisku zavére¢nych absolventskych praci se da inzerovat
pfimo na nasténkdch univerzitnich kampusti. Zde je dalezité nepodcenit konecny
dojem na zakaznika, protoze podstatou §ifeni informaci v této skupin€ jsou spokojené

reference. Jeden spokojeny student dokaze doporucit tiskarnu celému ro¢niku.

Strategie firmy pro tuto skupinu je dana v§eobecnou nabidkou, Zadna konkrétni feSeni.
Jen reakce na pripadnou konkrétni situaci, ale i tak je tieba sledovat modni trendy
naptiklad v tisku a névrzich svatebnich ozndmeni, osobnich vizitek. Jde o skupinu,
kterd byva narocna na Cas pii zpracovani zakazky, na druhou stranu tyto zakazky
pfinaseji hotové penize a zaroven nepotiebuji distribuci. Firma se bude snazit pokud
mozZno vyhovét pifani potenciondlniho zakaznika, byt pfipravena nabidnout

profesiondlni ndvrh, ov§em sama aktivné tento segment zdkaznikl rozSifovat nebude.
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5.3.4 Piinosy rizeného CRM firmé

Po provedené stratifikaci zdkaznického portfolia 1ze konstatovat, Ze novy nahled
a segmentace vyzaduje zménu firemniho piistupu k jednotlivym zékaznikiim. Zaroven
se nabizela otdazka chystanou zménu zakaznické strategie podpofiit i investici do

nového systému IT, ktery by planované procesy podpofil a usnadnil.

vvvvvv

pfindsi vyS$i obrat. Pouzivanad IT technologie spoc¢ivda v kalkulacnim
programu a skladovém hospodatstvi pod systétmem DOSS a vibec neodpovida
potfebam a organizaci vyroby, navic je zna¢né zastaralad. Jednatelka, jako hlavni
manazerka firmy, viibec nema piehled, v jaké fazi se ktera zakazka nachazi, pokud
provoz sama osobné nenavstivi nebo ji stav nenahldsi zaméstnanec. O systému vyroby

V podstaté vibec hovofit nelze, vSe je délano ,,ru¢né.

S novou IT technologii bude pfiprava individudlni nabidky ¢i zpracovani poptavky
zakaznika mnohem jednodussi. Proto se spolecnici firmy rozhodli pro ndkup nového
softwarového systému. V ramci vybéru vhodnych IT byly zadany poZadavky na
procesy, které manaZerka od systému cekala a na tomto zaklad¢ byl vybran a potizen
za 890,00 € (cca 24.030,00 K&?) Program Printing Office 5 od slovenské spole¢nosti
REGARD Bratislava. Jedna se o informacni systém pro polygrafii v prostiedi
Microsoft Windows v ¢eské verzi, ktery obsahuje licenci pro 3 uzivatele a 3 terminaly.
Firma Tiskarna Median s.r.o. momentalné v praxi vyuziva nastaveni pro 2 uZivatele
(jednatelka + obchodni odd¢€leni) + 3 terminaly (Prepress, Tisk + Postpress, Expedice).
Vyhodou pii rozhodovani o potizeni polygrafického programu byla moZnost si

stahnout a vyzkouSet jeho demo verzi.

S novym systémem Ize sledovat souvztazné podrobnosti o jednotlivych klientech
podle specifickych potieb smérem k zakazce, zaroven ale i k vyrobé, zasobam,
fakturaci az po kone¢nou distribuci. Roste kvalita podkladi pro strategicka
rozhodovani diky implementovanému CRM sytému. Dochazi ke zprihlednéni

podnikovych procestt a tokl, rychlejSimu a pfesn¢jSimu stanoveni optimalni

12 Kurz cca 27,02 K&/ € (7/2016)
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technologie vyroby, druhu spotfebovavané¢ho materidlu i prace, zasob. Vykalkulovana
cena je piijatelna pro zakaznika a zaroven pifindsi dostatecny zisk pro firmu. Optimalné
naplanovana vyroba dokaze efektivnéji vyuzit kapacit stroju i lidi a pfitom dodrzet

terminy, udrzovat pfimeieny stav zasob.

Kvalitni IT systém poskytuje okamzity a zcela detailni piehled o jednotlivych
zakazkach, o vyrobé¢ jako celku, porovnava plan se skutecnosti, jak ukazuje obrazek 9.
Nezapomina ani na fizeni a kontrolu lidskych zdroji. Automatizuje tvorbu dokladii na

zakladé¢ podkladii z jinych agend - cenové nabidky, faktury, dodaci listy.

Obrazek 9 Ukazka programu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci IT nastroji miiZze firma Tiskdrna Median s.r.o. pokryt vSechny hlavni
podnikové procesy a ucinné ovlivilovat fizeni vztahti se zakazniky, partnery
a dodavateli. Ziskala tak lepsi kontrolu nad obchodnimi vztahy, mtze citliveji reagovat
na potieby zdkaznikil, ma on-line pfehled o veSkerych aktivitach se zdkazniky, stavech
projektt, objednavek apod. Zaroven firma ziskala také schopnost analyzovat provoz
z jakéhokoliv uhlu pohledu s rychlym pfistupem, jak k celkovym piehledim, tak
I k podrobnostem jako je sledovani trzeb u nejvyznamnéjsich zakaznikl, méteni doby

vypadku na kriticky dtilezitém stroji apod.
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5.3.5 Ekonomicka valuace investice do CRM

Z hlediska ekonomického zhodnoceni zavedeni CRM do podnikovych procest firmy
Tiskarna Median s.r.0. 1ze zkonstatovat, Ze investovana ¢astka za potizeni IT systému
Program Printing Office 5 ve vysi 24.030,00 K¢ je v poméru k jejimu obratu vcelku

nepatrnou investici.

Pokud budeme predikovat odhad vyvoje firemniho obratu dle dat z poslednich ¢ty
ucetnich obdobi, jak pfinasi tabulka 3, a vylouc¢ime rok 2015, kdy byl narist obratu
skokoveé ovlivnén mimofadnou investici, pohybuje se mezirocni ndrlst obratu

VvV priméru 0 12,5 %.

Tabulka 3 Predikce odhadu obratu

Rok Obrat Narast %
2013 6 695 359,00 K¢

2014 7 480 123,00 K¢ 784 764,00 K¢ 11,72
2015 9993 639,00 K¢ 2513 516,00 K¢ 33,60
2016 11 323 537,00 K¢ 1329 898,00 K¢ 13,31
2017 12 738 979,13 K¢ 1415 442,13 K¢ 12,50

Zdroj: vlastni zpracovani

Predikce odhadu obratu firmy na rok 2017 vychazi tedy z primérného ro¢niho
prirastku let 2014 a 2016 a jedna se o ndhled realny, se kterym ve svych uvahéach pocita

kterém je odhadovana vySe obratu firmy propojena linearni spojnici trendu.

Investice do IT vybaveni firmy tudiZ z celkového pohledu nebude mit na vysi obratu
zadny piimy ekonomicky vliv. Zasadni prinos investice firmé ale spociva
v efektivité, kontrole a optimalizaci organizace vSech jejich vyrobnich procesi.

STKP naprosto klicovym zplisobem ovlivni organizaci praci ve firm&. Prinasi
nejnovejsi inovacni prvky moderniho fizeni do firemni kultury, ¢imZ nejen firemni

vedenti, ale i kazdy zamé&stnanec ziskava komfortni vyrobni data, odpovidajici jeho roli

ve vyrobnim procesu.
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Obrazek 10 Predikce vyvoje obratu firmy Tiskarna Median s.r.o.

Predikce vyvoje obratu firmy Tiskarna Median s.r.o.
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5.4 Rizeni lidskych zdroji v Tiskarné Median s.r.o.

V ramci celkové reorganizace a modernizace procesu vyroby ve firm¢ Tiskarna
Median s.r.o. je nutné seznamit s novou technologii i vS§echny zaméstnance a pfipravit
je tak na jejich nové funkce a tkoly. Zavedeni moderniho systému kontroly vyroby
pro n¢ znamena sice osvojeni si novych dovednosti a tkoll, zaroven jim ale novy
systém jejich praci znané usnadni. Celd vyroba zakazky bude nyni pod kontrolou
systému, jakakoliv zména na stavu zakdzky se nyni zaznamendva — od pfijeti
objednavky, zpracovani grafickych podkladi, piredtiskové pripravy, tisku,
dokoncovaciho knihatského zpracovani, expedice, fakturace. Je mozZné ji kdykoliv
zvalidovat, zjistit v jaké fazi se nachazi a kdy bude dokoncena. Stejné€ je poté

transparentni vykonost jednotlivych sekci vyroby a spotfebovany pracovni ¢as strojii.

Na tuto skutecnost je tfeba zaméstnance ptipravit, jelikoZz ne kazdy se se zménou
ihned ztotozni a hlavn¢, kazda osobnost systém totalni kontroly provozu (STKP) jinak
ptijima. Proto jednatelka firmy pro své zaméstnance pfipravila strukturovany pohovor,
jehoz obecny ramec je piilohou C této prace, ve kterém nejprve zhodnotila jejich

dosavadni praci a piinos firmé, po té jim nastinila chystanou systémovou reorganizaci
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a vysvétlila jejich roli v ni. Zavér strukturovaného pohovoru poté byl vénovan

nazoriim a postojiim zaméstnancu.
5.4.1 Strukturovany pohovor se zaméstnanci

V souvislosti se zménou firemni strategie a zavedeni CRM do firemni kultury si
pfipravila jednatelka firmy pro své zaméstnance strukturovany pohovor. V jeho tivodu
kazdému jednotlivei zvlast’ zhodnotila jeho dosavadni piinos a posun ve firmé, déle
pak nastinila vychozi situaci firmy a ptedloZzila novou firemni vizi, s ohledem na jeho

pozici v soukoli podniku.

Obchodni oddéleni: jeden zaméstnanec

1. Zaméstnankyné nastoupila do firmy v bfeznu roku 2016 po matetské dovolené,
vyucena v oboru, 25 let praxe. Po nastupu se velmi rychle zapracovala, je
pecliva, ptijemné jedna s lidmi, svéfenou praci zvladla velice dobie a sama
aktivné pfispiva k provoznimu chodu. Nové zmény vitd. Chce na sobé

pracovat, z novych technologii strach nema4, naopak je bere jako vyzvu.

V rdmci nové CRM strategie se od obchodniho oddéleni ocekava rychlejsi reakce na
zpracovani kalkulaci (jeSt€¢ tyZ den). Jednatelka také ofekava mnohem castéjsi

navstévy u zakaznika.

Dalsim duilezitym pozadavkem je také peclivé naplanovani dne otevienych dveri, kdy
budou pecliveé osloveni zakaznici provazeni po celém provozu, budou jim pfedstaveny
nové trendy a moznosti v oblasti tisku i celého Sirokého spektra odvétvi. Na tuto
exkurzi po provozu bude navazovat diskuze a seznameni s cenovou politikou firmy,
problematika trendu nizkych cen versus udrZitelna kvalita produkce, loha kreativity
v prodeji produkce. Obchodni oddéleni by také mélo stidle a podrobné sledovat

cenovou politiku konkurence.

Nejvice markantni zménou pro obchodni oddéleni bude ziejmé& aktivni pfistup
k zakazniktim, tedy necekat pasivné na zakazku, ale byt iniciatorem nabidky. At uz ve
formé& nabidky novych produktii, informaci ohledné trendti nebo jiné pfidané hodnoty

pro zékaznika.
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Pro osvojeni si této role bude vysldna na jednodenni kurz ,,Prezentac¢nich
dovednosti“!® spole¢nosti IVITERA a.s., Praha, ktery nabizi na webovém portale
www.EduCity.cz, za 3.6179,00 K¢ s DPH. Zde se nauci a procvici zakladni techniky
a postupy prezentace pred zakazniky, dale jak snizit stres z vystupovani, jak spravné
ptipravit celkovou kompozici prezentace a také jak reagovat na zpétné reakce. DalSim
vhodnym dopliikem pak bude jesté dvoudenni kurz ,,Prodejni a obchodni dovednosti
moderniho obchodnika® spole¢nosti Rh plus marketing s.r.0.', ktery nabizi za
10.285,00 K¢ s DPH. Kurz je urcen pro obchodni zastupce, ale i pro majitele firem,
ktefi se ve své firmée staraji o obchod a je zaméfen na témata jako je obchodni plan,
etapy a nastaveni cil, zdkaznika, zdkaznické portfolio, jak spravné zékazniky
oslovovat, jejich potieby. Kurz ale zahrnuje 1 otazku konkurence, uméni vyzdvihnout
potfebné (targeting), jednani v rdmci schiizek a telefonnich pohovord, zvladani
namitek a problému, seznameni s typy osobnosti, vlastni aktivitu jedince (follow up),

efektivni metody a zptsoby komunikace.

Jako zdarné absolvovani téchto kurzi bude hodnoceno celkové zvladnuti Skolenych
technik obou kurzl a praktické pfevedeni novych dovednosti do podnikové praxe.
Vysledkem by méla byt vyssi kvalita komunikace se zdkaznikem, jeZ by se méla
odrazit v objemu zakazek a jejich profesionalnim zpracovani. Toto kritérium bude poté
ohodnoceno v osobnim piiplatku zaméstnankyné jako pohybliva slozka platu

s ohledem na procento plnéni.

Prepress (ptedtiskova pfiprava): 2 zaméstnanci

1. Tento zaméstnanec piiSel do firmy ihned po studiu stiedni $koly, neni vyucen
pro obor. Ve firm¢ je 2,5 roku a firmou vychovan. Po nastupu prosel celym
provozem, zkuSenosti obsahl velice rychle a spolehlivé se podili na provozu
svého useku. Za tuto dobu zvladl problematiku grafiky, pfipravy dat k tisku.
Specializuje se na velkoformatovy tisk (ploter) a malonakladovy tisk (digital).

Ze zavadéni inovaci v provozu strach nemd, rad se uci a pracuje na sobg,

13 http://www.skoleni-kurzy-educity.cz/kurzy/praha/prezentacni-dovednosti-s2857011?istop=1
14 Rh plus marketing s.r.0., GajdoSova 4292/7, 615 00 Brno
15 Cileni
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planované¢ zmény vitd. Jeho dal§i specializaci bude sviceni a piiprava

osvitovych desek.

2. Zaméstnanec je jiz 5 let u firmy, nastoupil jako grafik a diky svému pohledu
na grafickou stranku produkce si velmi rychle ziskal jméno u podnikovych
zakaznikl. Pfinos firm¢ je tedy patrny hlavné pii poptavce zédkaznikl pii
zpracovavani grafického feSeni zakazky, jelikoz néktefi odbératelé chteji
piimo zpracovat zakazku od tohoto grafika. Jeho pozice se d& charakterizovat
jako firemni ,,TVAR®.  Sam piinasi nipady a sleduje trendy v odvétvi.
Chystané zmény vita, je na né piipraven a otevien novym vécem. Jeho tkolem

bude predavat zkuSenosti profesn¢ mladsim zaméstnanctim.

Pro Prepress bude pro dalsi obdobi dulezité Skoleni grafikt v polygrafii (s ohledem
vyzkum a vyvoj v odvétvi). Samoziejmé 1 zde bude nutny proaktivni piistup
Kk individualnimu vzdélavani, vyhledavani a aplikaci zkuSenosti v soudobé moderni

grafice, zpracovavani webovych stranek, on-line kalkulaci v praxi.

Oba zaméstnanci budou pravidelné vysilani na seminafe spolecnosti GRAFIE CZ,
s.r.o., Praha, o novinkach v odvétvi tisku a reklamy. Tyto seminafe byvaji velmi
individualné zaméfené na konkrétni potfeby zdjemcti a vénuji se standardizaci
ofsetového tisku, tiskovym normam, méfeni tiskovych parametrti, barvam, tiskarnam
a strojum, praci s PDF daty, personalizaci a customizaci tiskovin ale i marketingu
a dokoncovani typografie pro grafiky. Nabidku firma zvefejiiuje na svém webovém
portale wwwe.grafie.cz a cena je stanovena individualn¢ dle velikosti skupiny

a probirané problematiky.

V soucasné dob¢ (biezen 2017) jiz oba grafici od této firmy (Grafie CZ) absolvovali
zaskolovaci kurz, jenz byl zdarma soucasti dodavky tiskarny znacky Konica Minolta

16« Nicméné

pro jeji obsluhu, a po jehoz ukonceni ziskali certifikat ,,Operator RIPu
pro dalsi profesni vyvoj si sami grafici vybrali tematicky akreditovany kurz pro
pracovniky grafického studia, ktery by mél probéhnout v obdobi letnich prazdnin.

Tento kurz stoji 25.000,00 K¢ s DPH pro jednoho zaméstnance, ma rozsah 80 hodin

16 RIP — ptevedeni dat z po&itade do tisku — shoda zobrazené podoby na monitoru, v tisku i ve
vysledné podob¢ produktu.
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http://www.grafie.cz/

a je jej mozné z ¢&asti (az 85 % nakladi) dotovat z programu POVEZ 1Y pro
zaméstnance a OSVC. Kurz je zaméfen na pocitaCovou grafiku, oba zameéstnanci se
zdokonali v oblasti profesionalniho zpracovani fotografie, efektivniho marketingu,
tiskového desingu, tvorbé webovych stranek. Kurz zahrnuje také praci s programem
Adobe Photoshop, Adobe Indesing a zaklady online marketingu. Tento kurz je
Vv nabidce webové stranky PRIMAKURZY.CZ, spole¢nosti PrimaFuture.cz s.r.0.

Zavadéni novych technologii ze seminaii do podnikové praxe by se mélo odrazit na
I v lepsim hospodaiském vysledku firmy. Tento ptfinos bude opét ohodnocen formou
pohyblivé slozky mzdy s ohledem na procento zvyseni celkového objemu prostiedki

Z této faze vyroby.

Press (tisk): 2 zamé&stnanci

1. Prvni zaméstnanec je jednim ze spole¢nikil firmy, stal u zrodu nové tiskarny,
vyuceny tiskaf. Stale se profesné uci a zdokonaluje, sleduje nové technologické
postupy. Je ochotny, otevieny, vstiicny. Neni pro néj problém pii objemnéjSich
zakazkach pracovat piescas. Tento zaméstnanec se zakazniky ptijde do styku,
pouze pokud odbératel trva na osobni pfitomnosti pii tisku zakazky (ktera je
v tiskdrn€ samoziejmé moznd). Tiskaf s timto problém nema a naopak rad
s odbérateli prib¢h zpracovani zakazky konzultuje a vysvétluje jednotlivé

procesy. Jeho dal$im tkolem je zaskoleni druhého tiskate.

2. Druhy tiskat je momentalné v zacviku. Do firmy nastoupil v tinoru roku 2017,
je tedy brzy na jakékoliv zavéry. Zaméstnanec ma nyni cca 6 meésicli na
zapracovani s prvnim tiskafem a poté bude pracovat samostatné. Je S nim

pocitano na druhou sménu tak, jak firma hodla zvySovat kapacitu vyroby.

Do budoucna se stane Press jako oddéleni oteviengj$i pro zakazniky tak, aby méli

Vv ptipad€ zajmu ¢i charakteru zakazky moZznost sledovat cely jeji vznik. Moznost byt

" POVEZ Il - Projekt Podpora odborného vzdélavani zaméstnanct I1 — hrazeno z Evropského
socialniho fondu, Operacni program Zaméstnanost.

18 PrimaFuture.cz s.r.o., Jablonského 640/2, 170 00 Praha 7 — Holesovice,
https://www.primakurzy.cz/pracovnik-grafickeho-studia
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u tisku je pro nekteré odbératele stézejni zalezitost, kdy maji Sanci jesté doladit si
ptipadné s tiskaiem barevnost ¢i celkovou podobu vysledného produktu. Press také

z davodu rozsifeni kapacity planuje zavedeni druhé smény.

Dovzdélavani pro tiskafe spoCivd v seznamovani se s novymi vyrobnimi stroji
a zkuSeném vyuziti vSech funkci, které toto vybaveni nabizi, proto ohodnoceni této
¢asti vyroby zakazek bude spocivat hlavné v plynulosti a plnéni terminti jednotlivych

vyrobnich tkoll, opét jako pohybliva ¢astka z plnéni.

Postpress (knihatské zpracovani a dokoncovani): 3 zaméstnanci

1. Prvni ze zaméstnanci Postpressu je druhym spole¢nikem firmy, prosel
s firmou jeji transformaci a ma 18 let praxe v oboru. Své praci rozumi, piesto
by jednatelka uvitala vice vlastni pracovni invence a pro kolektivni aktivity.
Zavedeni nové strategie ptimo jeho post az na tolik neovliviiuje, pesto na sobé

bude muset pracovat a vice se zapojovat smérem ke vztahlim se zakazniky.

2. Druhy zaméstnanec Postpressu je ve firmé zaméstnany 1,5 roku. Po nastupu se
sam aktivné€ zajimal nejen o svétenou praci, ale i celkovy chod vSech stroji.
Nyni je schopen i mens$ich oprav a servist vSech firemnich strojii. Funguje tedy
1 jako servisni technik, coz firmé¢ velmi Setfi financni prostiedky za nutné
periodické strojni opravy. I s druhym zaméstnancem Postpressu je do
budoucna pocitano na druhou sménu a také jeho postoj k provoznim zménam

uvnitf firmy je vstiicny a otevieny.

3. Tteti zaméstnankyni je dichodkyné — pani zaméstnana na vedlejsi pracovni
pomér na dohodu o provedeni prace, jako pomocna sila. Jeji funkce je baleni,
vazeni a byt k ruce dvéma predeslym pracovnikiim. Sama pozice nema vliv na
chystané zmény ve firmé¢, presto je jeji misto pro chod firmy dilezité a pocita
se také s jejim pratelskym a otevienym ptistupem k odbératelim firmy.

Jelikoz i zde ptichazi zaméstnanci do kontaktu se zakazniky, je nutné, aby byli vstiicni,
naslouchali a vénovali se kazdému z nich, jak pfi pro procesu baleni zakazek, vydavani

zbozi, tak konecné expedici. Osobni pomoc a ochota se musi stat samoziejmosti.

Samostatnou kapitolou je poté vystupni kontrola, kterd musi fungovat na 100 %.
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V ramci osvojeni si praktickych zkusenosti druhého knihate by sice bylo mozné vyslat
jej na 120 hodinovy kurz spole¢nosti IVITERA a.s., Praha (cena pouze na pozadani ve
formulafi webu), ovSem takovy pracovni vypadek si firma Tiskarna Median s.r.o.
nemuze dovolit a ani nadklady na tento kurz by pro firmu nebyly rentabilni. Jako
nejlepsi feSeni pro jeho profesni rGst bude nadale individudlni vzdélavani pod
dohledem prvniho knihate. Firma i v tomto oboru peclivé sleduje vyvoj a zatim byla
vzdy schopna zavadéni nové technologie zvladnout vlastnimi silami a individualnim

vzdélavanim tiskaiu.

Ohodnoceni této vyrobni faze je vazano hlavné kvalitu vystupu a rychlost zakazky,

proto pohybliva slozka mzdy téchto zaméstnancti bude tyto faktory zohlediovat.

Strukturovany pohovor tedy shrnul dosavadni podnikatelské vysledky firmy a ptinesl
nahled na novou firemni strategii, v niz jednatelka od svého kolektivu zaméstnanct
o¢ekava dislednost kazdého z nich, ochotu na sobé pracovat a nadale piispivat

k ptidané hodnoté Tiskarny Median s.r.o.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak zména firemni strategie, zaméfena na

fizeni vztahii se zékazniky, ovlivni konkurenceschopnost podniku.

V Gvodni ¢asti této prace byla na zakladé odborné literatury nastinéna podstata CRM
a jeho vyznam pro zefektivnéni podnikovych procest. Byly popsany systémové kroky
zavedeni strategie do firemni kultury a také zminény moznosti vhodné podpory této
zmény sofistikovanou vypocetni technikou. Prace dale zhodnotila teoretické piinosy
implementace CRM firmé a to, v jakych smérech konkurenceschopnost firmy

ovliviuje.

Nasledujici ¢asti teoretickych resersi vedly ivahy nad hodnotou zékaznika, uréeni této
hodnoty pro podnik a potencialem CRM pro rozvoj podnikani. Byl popsan princip
SWOT analyzy jako prostiedku pro zjisténi vychozi interni situace firmy v odvétvi,

a zaver teoretické ¢asti byl vénovan otdzce fizeni lidskych zdroji v MSP.

Praktickd c¢ast v kratkosti pfedstavila Setfenou firmu — Tiskdrnu Median s.r.o., jeji
hospodarskou situaci a pro bliz§i pochopeni podnikovych procesii jeji organizacni
strukturu. Zpracovand SWOT analyza pfinesla ndhled do interni firemni situace
a vyustila v ndvrh moZzného tesSeni pro budouci rozvoj v podob¢ uzsi orientace firmy
na potieby jejich zdkaznikl, tedy zavedeni CRM podnikové kultury. Pro potieby
zdarné implementace nové strategie bylo zmapovano stavajici zakaznické portfolio
firmy, sumarizovany dosavadni pfinosy jednotlivych zakaznickych skupin a z téchto
skupin poté stratifikaci vytvofeny segmenty nové, které lépe odpovidaly potiebam

zamyslené zmény.

Béhem prace na nové stratifikaci a zpracovavani interni metodiky piistupu
k zakaznikm, presto Ze jde o opravdu malou firmu, vyvstala otazka potfeby podpofit
tuto strategii pro prehlednost a zautomatizovani vyrobnich postupli vhodnym IT
systémem. Tento krok byl konzultovan se spole¢niky firmy a kladné& piijat. Vysledkem
bylo potizeni programu Printing Office 5, ktery pracuje na bazi STKP, a ktery zaroven
vyfesil 1 planovanou modernizaci organizace prace celého provozu. Pofizenim
programu STKP jednatelka firmy ziskala opravdu kvalitni néstroj k fizeni svého
podniku, ktery nejen ji, ale kazdému zaméstnanci firmy umoznil efektivni kontrolu

a piehled nad provozem firmy s ohledem na jeho roli v pracovnim tymu.
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Zaveér bakalarské prace byl vénovany pravé praktické strance implementace nové
strategie do podnikovych procest. Jednatelka firmy pfipravila pro své zaméstnance
strukturovany pohovor, jehoz cilem bylo seznamit zaméstnance s modernizaci chodu
firmy, ohodnotit jejich pifinos podniku a vysvétlit jim jejich novou roli v soukoli

podnikové vyroby.

Cilem této bakalaiské prace bylo navrhnout vnitropodnikova opatieni pro zavedeni
fizeni vztahu se zakazniky ke zvySeni konkurenceschopnosti firmy. Po zhodnoceni
celého procesu aplikace CRM ve firmé Tiskarna Median s.r.o. se tedy da konstatovat,
ze potizenim programu STKP s aplikaci nového pfistupu ke svym zakaznikiim firma
ziskala konkuren¢ni vyhodu tim, Ze nyni dokdze mnohem cilen&ji, rychleji

a efektivnéji reagovat na ptani a poptavku svych zékaznik.

S novym systémem ma management firmy moznost sledovat souvztazné podrobnosti
o jednotlivych klientech, vyrobé, zasobach, fakturaci, distribuci. Zaroven narostla
kvalita podkladu pro strategicka rozhodovani diky implementovanému CRM sytému.
Urychlily a zpfesnily se podnikové procesy, vyroba se optimalizovala a firma nyni

dokaze efektivnéji vyuzit provozni kapacitu.

Diky investici do modernizace podnikové kultury se tedy stala konkurenceschopnéjsi

vuci ostatni konkurenci v odvétvi.
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Priloha A Organizac¢ni struktura firmy Tiskarna Median s.r.o.

Jednatel

Ofsetovy l
POStp o

l Pracovnik l Pracovnik | l Pracovnik | l Pracovnik | l Pracovnik | l Pracovnik | l Pracovnik l Pracovnik |

Obchodni
oddéleni

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha B Stratifikace zakaznického portfolia

B
(=
|8 OBRAT o i
S |5 L, OBRAT Nejasni OBRAT Okrajovi
Segment/obrat (8|2 Perspektivni OBRAT VIP i I . L
o |E|3 a - zakaznici zakaznici
e|a| zakaznici
& g|o|=
>al|2]|0
Reklamni agentury
1 1721473,00 K¢ X 1721 473,00 K¢
2 791 531,00 K¢ X 791 531,00 K¢
3 179 255,00 K¢ X 179 255,00 K¢
4 122 275,00 K¢ X 122 275,00 K¢
5 99 145,00 K¢ X 99 145,00 K¢
6 204 534,00 K¢ X 204 534,00 K¢
7 143 645,00 K¢ X 143 645,00 K¢
8 287 476,00 K¢ X 287 476,00 K¢
9 414 273,00 K¢ X 414 273,00 K¢
9 3963 607,00 K¢ 3562 932,00 K¢ 0,00 Ké 278 400,00 K¢ 122 275,00 K¢
Goverment
1 795 548,00 K¢| X 795 548,00 K¢
2 354 287,00 K¢| X 354 287,00 K¢
3 146 700,00 K¢ X 146 700,00 K¢
4 195 625,00 K¢| X 195 625,00 K¢
5 23 775,00 K¢| X 23 775,00 K¢
6 118 500,00 K¢| X 118 500,00 K¢
7 41 105,00 K¢ X 41 105,00 K¢
8 26 608,00 K¢ X 26 608,00 K¢
9 64 973,00 K¢ X 64 973,00 K¢
9 1767 121,00 K¢ 64 973,00 K¢ 1487 735,00 K¢ 0,00 K¢ 214 413,00 K¢
Vyrobni podniky
1 80 896,00 K¢ X 80 896,00 K¢
2 87 030,00 K¢ X 87 030,00 K¢
3 319 640,00 K¢ X 319 640,00 K¢
4 57 848,00 K¢ X 57 848,00 K¢
5 811 850,00 K¢ X 811 850,00 K¢
6 28 560,00 K¢ X 28 560,00 K¢
7 38 515,00 K¢ X 38 515,00 K¢
8 31 095,00 K¢ X 31 095,00 K¢
9 329 827,00 K¢ X 329 827,00 K¢
10 220 345,00 K¢ X 220 345,00 K¢
11 27 818,00 K¢ X 27 818,00 K¢
12 40 580,00 K¢ X 40 580,00 K¢|
13 165 362,00 K¢ X 165 362,00 K¢
14 96 870,00 K¢ X 96 870,00 K¢
15 44 470,00 K¢ X 44 470,00 K¢
16 139 300,00 K¢ X 139 300,00 K¢
17 94 975,00 K¢ X 94 975,00 K¢
35 2614 981,00 K¢ 2020 462,00 K¢ 0,00 Ké 96 870,00 K¢ 497 649,00 K¢
35(Celkové soucty 5 648 367,00 K¢| 1 487 735,00 K¢[ 375 270,00 K¢ 834 337,00 K¢

Celkovy obrat

8 345 709,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha C Obecny ramec strukturovaného pohovoru

Zhodnoceni dosavadni pracovni kariery a ptinosu (operativn¢ dle pracovni pozice).
Jste spokojen s vasim sou¢asnym pracovnim ohodnocenim a zafazenim?

Jaké jsou vase dalsi pracovni ambice a o¢ekavani?

Mate zajem se posunout a pracovat na sob¢?

Rozumite si s vypocetni technikou?

Jaky mate nazor na STKP?

Jak se vam bude v takovém prostiedi (STKP) bude pracovat?

Jste ochoten vénovat Cas ptiprave a Skoleni v souvislosti s obsluhou STKP?

Mate néjaky napad nebo ptipominku k zamyslené inovaci?

Diskuze k reorganizaci.

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha D Pohled na sidlo firmy Tiskarna Median s.r.o.

Zdroj: vlastni archiv



Abstrakt

Mithlheimova, Margit. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Cheb, 2017. 60 s. Bakalatska prace. Zapadoceska

univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: fizeni vztahi se zakaznikem, stratifikace, konkurenceschopnost,
zakaznik, SWOT analyza

Predlozena prace se vénuje otdzce vlivu strategie fizeni vztahu se zdkaznikem na
konkurenceschopnost podniku. V tvodni ¢asti je popisovan fenomén fizeni vztaht se
zakaznikem a podstata jeho zavedeni do firemni praxe. V této souvislosti jsou dale
popisovany souvztazné faktory jako hodnota zdkaznika pro podnik,
konkurenceschopnost a vyznam kvalitniho fizeni lidskych zdrojt pro podnik. Ve druhé
Casti je poté fizeni vztaht se zakaznikem aplikovano na Setfeny podnik. V ramci téchto
procest je nové stratifikovano zékaznické portfolio a vypracovana metodika ptistupu
K novym segmentim zakazniki. V zavéru jsou hodnoceny vysledky vlivu nové
zavedené strategie Setfenému podniku a jeji celkovy pfinos podnikovym procesim

a jeho konkurenceschopnosti.



Abstract

Miihlheimova, Margit. Customer Relationship Mangement and its importance for
strenghtening the competitiveness of business. Cheb, 2017. 60 s. Bachelor Thesis.

University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: Customer Relationship Mangement, stratification, competitiveness,

customer, SWOT analysis

The presented thesis analyzes the impact of customer relationship management
strategy on business competitiveness. The introductory part describes the customer
relationship management phenomenon and its introduction into corporate practice. In
this context, it further covers correlated factors such as the importance of quality
human resources management and customer value for the enterprise as well as its
competitiveness. In the second part, customer relationship management is applied to
a company in a case study. The processes include a newly stratified customer portfolio
and a customer segment acquirement methodology. The conclusion evaluates the case
study results including the impact of the newly implemented strategy on the
investigated company and its overall contribution to business processes and

competitiveness.



