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Uvod

Téma bakalaiské prace ,,Rizeni vztahti se zakaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku* bylo zvoleno z divodu zjisténi, jak velkou roli zakaznik
hraje v celém procesu podnikani a to hlavné firem, které poskytuji k zivotu potiebné
sluzby. Cela prace je postavena na autorem vybrané firmé Vodoservis - Plana, spol. s.r.0..
Tento podnik autor vybral z divodu jeho osobni pracovni zkusenosti v tomto podniku,
kde ptisobil, jakoz to brigadnik a ¢asto ptichdzel do kontaktu se zdkazniky. V castych
ptipadech jeho naplni bylo kopani odpadnich $achet, pfidélovani rozvoda vody, potrubi,

rozdélovacu atd..

U vSech praci je obvykle pfitomny i zdkaznik, ktery dohlizel na praci
vykonavanou na jeho pozemku. V téchto situacich dochazelo jak k pochvalam, tak i ke
stfetiim, a to z divodu nespokojenosti odvedené prace ¢i pfipominek zakaznika. Z tohoto
divodu se autor prace domniva, ze prace se zakazniky je velice dalezita pro cely chod
firmy. Zakaznik ma hlavni slovo a proto by podnik mél brat hlavni ohled na jeho ptéani a
umét se vzdy pfizpusobit tak, aby byl zdkaznik co nejvice spokojen, ale také aby byla

pozadovana sluzba proveditelna.

Politika kazdého podniku se odlisuje, nékteré firmy na tento aspekt ani neberou
ohled. Je téZké stanovit urcita pravidla, ktera by musela platit pro kazdy podnik v daném
oboru. Z tohoto divodu studentovi pfislo téma zajimavé, protoze jak jinak ¢lovék mize
vést prosperujici firmu, neZ mit pevné stanoveny zaklad naSich zakaznikl. Jak jisté
vSichni vi, hlavnim citatem Tomase Bati je ,,nd§ zdkaznik, na$ pan* a to autora neustale
fascinuje. Hlavné je udiven nad tim, jak je mozné, ze aby byl podnik uspésny, tak mu
musi ,,velet” zdkaznik. Ten co neni n¢jak odborné ptipraven a proSkolen na cely chod
firmy. Naopak zaméstnanci, majitelé a ekonomové firem jsou vyskoleni praveé v téchto
aspektech jak fidit firmu, ale hlavni co musi obstaravat, je jak uspokojit zékaznikovy
potieby. Slovo zdkaznik je timto pro firmy chapan jako bih. A to je, ten hlavni diivod

pro¢ bylo dané téma zvoleno.



V prvni Casti této prace se autor bude zabyvat teoretickou casti, kde vymezi
pojmy, jako jsou fizeni vztaht se zdkazniky (CRM), funkce CRM a jeho déleni, vztahovy
a piizpusobivy prodej ¢i vazby mezi zakazniky. Tato ¢ast bude slozena z praktickych
informaci, které autor nasbiral s odborné literatury ¢i osobnich poznatkt. V druhé
kapitole se autor pozastavi nad problematikou konkurence z hlediska teorie. Vysvétli
definici konkurence, konkuren¢niho prostfedi a konkurenéni vyhody. Tieti kapitola se
vénuje piedstaveni firmy Vodoservis Plana s.r.o., kde se autor pozastavi nad jeji historii
1 soucasnym puisobenim. Budou zde popséany sluzby, které firma nabizi, dale organiza¢ni
struktura podniku, slozeni skupin zakaznikti, konkurence daného podniku ¢i vymezeni
cilti spole¢nosti. Ctvrta &ast bakalaiské prace se vénuje jiz praktické ¢asti, kde autor
pfedstavuje metody dotaznikového Setfeni, coZ znamena zplsob dotazovéni, tvorba
dotazniku ¢i sbér a vyhodnoceni informaci. Dale pak v paté kapitole se podrobné
prozkouma cely dotaznik z pohledu analyzy spokojenosti zdkaznik a poukaze se na
vysledky jednotlivych otazek. V Sesté ¢asti budou Vv praci zkoumany nasledné problémy
dané firmy a autor se bude snaZit je na zakladé na$i analyzy odstranit ¢i alespon

zredukovat, samoziejmé formou néjakého doporuceni ¢i navrhi.

V préci se bude také hovofit o teoretickych moznostech vylepseni jiz dosavadnich
sluzeb. V této kapitole budou navrhy a opatieni feSeni z hlediska konkurenceschopnosti
firmy. Bude zde shrnuti vSech poznatki z celé¢ prace a nasledné vyjadieni k autorovu
prvotnimu ocekavani. V souvislosti s obsahem této prace byly polozeny nasledujici
otazky. A sice jaky je vyznam internetové prezentace z hlediska posilovani
konkurenceschopnosti podniku. Dale pak zda je pro zkoumanou spolec¢nost lepsi
outsourcing nebo insourcing nékterych sluzeb a v posledni fad¢ zda odpovida stavajici

pocet pracovnikil potifebam podniku.

Hlavnim cilem bakalafské prace bude navrzeni ekonomicky vyhodnych opatient,
ktera by posilila image, zvysila konkurenceschopnost podniku a udrzela dosavadni chod

vybrané spole¢nosti v ramci posilovani vztahli se svymi zédkazniky

Dilé¢im cilem prace bude identifikace silnych a slabych stranek vybraného podniku a
porovnani téchto stranek s konkurenci v ramci spokojenosti zdkazniki. VSe bude

zkoumano pomoci dotaznikového Settent.

10



1 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)
1.1 charakteristika CRM

1.1.1 definice

CRM muzeme rozdelit do dvou zékladnich pohledi. Jednim z nich je chapani
CRM jako podnikatelské jinymi slovy firemni filozofie a druhy pohled muize byt
technologické ¢i softwarové Setfeni, které slouzi jako technickd podpora pii uskutecnéni
teoreticky stanovené myslenky a nasledné realizaci vyuziti. CRM bychom mohli nazvat
jednak podnikatelskou filozofii charakterizujici ¢ast firemni strategie, kde jsou spokojent,
vetejni a loajalni zékaznici cilem veskerého snazeni o danou véc. Tato definice je velmi
srozumitelnd a predstavuje v zdsadé¢ podminku, kterd je zapotiebi pro dosazeni
stanoveného cile. Pouze tato podminka vSak nepostacuje. Tu dopliiyjici informaci tvoti
pravé vlastni technologické feseni CRM. Jakmile je toto splnéno, tak poté je pomoci

tohoto nastroje mozno definovanou strategii uskutecnit.

CRM mizeme nazvat podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskani a udrzeni
hodnotnych vztahil se zdkazniky. CRM vyZaduje zdkaznicky orientovanou podnikatelkou
kulturu pro podporu efektivnich marketingovych, obchodnich a servisnich procesi.
Cilem je lepsi pochopeni zakaznickych potieb a kvalitnéj$i reakce na tyto potieby, procez
je nutné sdileni informaci o zékaznicich ptes vSechny obchodni kanaly. CRM tedy neni
pouze informacni (sub)systém a ani technologie. Musi byt iniciované podnikatelskymi
potiebami firmy. CRM je podnikatelska strategie, ktera vychazi z konceptu firmy a ta je

teprve zaméfené na zdkaznika. (Hommerova, 2012)

Jednim z nepostradatelnych néstrojit CRM je také efektivné fungujici informacni
systém, ktery dokaze zajistit jak ziskdvani a zpracovani tak i uchovéni vSech
zakaznickych informaci. V historii, ale i soucasnosti 1ze poukdzat na ctyti zakladni typy
informacnich systémi, které se 1181 mirou vyuziti vypocetni techniky, mirou automatizace
¢innosti, vhodnosti pouziti pro rtzné typy a velikosti organizaci, ¢i rozsahem a
komplexnosti. ,,Customer Relationship management* je interaktivni proces, ktery si klade
za cil, dosazeni optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych
potieb. Optimum rovnovahy je vymezeno maximalnim ziskem jak u jedné strany, tak i u

druhé¢ strany. (Chlebovsky, 2005)
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1.1.2 Funkce CRM

CRM nam muize pomoci pfi ziskani detailnich informaci naptiklad o:

Aktudlnich zékaznicich a jejich potiebach a vyuzivanych sluzbach ¢i produktech
Veskerych obchodnich transakcich - fakturace, objednavky, poptavky...
Zakaznickych sluzbach - jaké nejvice vyuzivaji, helpdesk, podnikové sluzby...

Analyze a strategii - planovani marketingovych kanald, kontaktni stfediska,

rozvoj marketingovych sluzeb apod.

CMR systém nashromazd'uje veSkera data, ktera o zakaznicich ziskal a mame je

uloZena v databazi - takto poskytnuta dat pomahaji zakaznikim a jejich potifebam 1épe

porozumét a v jednotlivych obchodnich procesech v nasi firmé témto potfebam vse

ptizptsobit. V CRM je kompletni komunikace se zakaznikem ¢imz mtizou byt telefonaty,

emaily a dokumenty obsahujici informace zdkaznika. Je to zarovent dobry nastroj pro

planovani schizek, sluZebnich cest a funguje jako kalendai pfipominek ohledné

zakaznika. Zaroven nam muze v pomoci mapovani nasi marketingové aktivity a my tak

dokazeme l1épe analyzovat, jak je zefektivnit.

Hlavni funkce CRM

Sprava kontakti a planovac ¢asu

Zpréava novych, dosud neidentifikovanych kontaktt
Nastroje tvorby souhrnnych zprav pro management
Nastroje vzdaleného piistupu k systémim

Sprava obchodnich partnerti

Ukolem CRM je zefektivnéni komunikace se zdkazniky a sprava servisnich ¢innosti po

prodeji. (,,CRM Software Vtiger*, 2012)
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1.1.3 Déleni CRM

Zakladnim rozdélenim architektury CRM systémil je nejcastéji na ¢ast operativni
a Cast analytickou, pfi ¢emz zah4jeni projektu implementace CRM strategie by méla mit

na starosti analyticka ¢ast.

Analyticka cast

Dotyka se analytické prace s veskerymi daty a vyuzivani datovych skladf. Hlavni
funkce je sbér a aktualizace veskerych zdkaznickych dat. Do ptisobnosti analytické ¢asti
CRM patii naptiklad segmentace klientl, urceni skupin ziskovych zdkaznikt, analyzy
chovani zakaznikl, analyzy marketingovych kampani. Jedna se tedy o optimalizaci
soucasnych obchodnich procesti a definovdni novych procesti podporujicich firemni
strategii. Analyticka ¢ast je velice vhodna pro vytvareni zakaznickych skupin a pak
nasledna orientace na tyto skupiny z pohledu marketingové strategie. Také pomaha
pracovnikim pfi vytvareni riiznych zakaznickych strategii nejen podle potieb zakaznik,

ale i podle jejich ptinosu pro firmu. (Lehtinen, 2007)

v r

Operativni Cast

Tato ¢ast realizuje pfedem definované obchodni procesy. Operativni ¢ast je ¢ast
CRM urcena pro podporu interakci se zakaznikem ptes riizné typy kanall, od telefonnich
zakaznickych center ptes elektronické kanaly aZ po vyfizovani poStovnich zasilek a fizeni
tradiénich prodejnich mist. Radi se sem viechny druhy kontaktii se zdkaznikem - cilem
je zlepSend komunikace se zakaznikem, zejména jeji koordinace uvnitf firmy.

(Hommerova, 2012)
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Obr. €. 1 —Déleni CRM

Analytické CRM
C R M Méreni
Optimalizace hodnoty
pracovniki zakaznika
Analjza iyhodnoceni
zakaznikii dodavateli

Hodnoceni

Méfenikontribuce rizikovosti

partnerit
Analyza
spokojenosti
Analyza zakazniki
zisku/prijmu
Whodnoogni
Segmentace kampani
zakazniki
Hodnoceni
zajemcii
Analyza
kanall Analyza
sekvence nakupu

Modelovanitendencim
k dal$imu nakupu Ztrata zakazn ikl
analyza a predikce

Zdroj: (Dyché, 2002)

1.1.4 Strategie CRM

Cela strategie nasledné stavi na zavedenych funkcionalitich a pomaha zlepSovat
jak interakci mezi podnikem, tak i jeho zakazniky. Strategie CRM musi vyhradit ptesné
formulované cile. Cile musi byt specifikovany v celkovém pohledu na fizeni vztahi se

zakazniky.
CRM strategie obsahuje

e Stanoveni zékladnich preferovanych kontaktl se zakaznikem

e Definice typu koncového zakaznika

e Rozhodnutim jak se bude firma branit obchodu cennych zakaznikt
e Stanoveni cilového obsazeni trhu (penetrace)

e Pravidla hodnoceni uspésnosti projektu

CRM strategie musi byt vzdy a stale aktualni, dynamickd a musi byt motorem,
ktery Zene firmu dal a dal a splituje tim podnikové aktivity. Proto je ureni strategie
postupné, dynamické a energetické Setfeni, které je nutné jako zpracovavat jako cely

proces. (Hommerova, 2012)
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1.2 Vztahy se zakazniky
1.2.1 Zakaznik pri nakupu

Naroky samotnych zakazniki se neustale zvysuji a pro uspéch firmy je nutné, aby
bylo pozadavkiim zdkaznika vzdy vyhovéno. Je to praveé zékaznik, kdo hodnoti kvalitu
nabizenych sluzeb. Dobra kvalita zaru¢i podniku, Ze u néj zékaznik nakoupi a bude se rad

vracet. Proces rozhodovani o ndkupu rozdélujeme do péti etap.

e poznani problému- V prvni fad¢€ se zékaznik zajima o to jaké ma potieby.
Nejdiive se uptednostnuji potieby, které jsou aktudlni a nezbytné nutné.

e hledani informaci — v této fazi zdkaznik musi najit dostatek informaci,
které mu mohou pomoci v rozhodnuti o né¢jakém nakupu. Informace miize
ziskat z osobnich zdrojt, ale také formou sdélovacich prostiredkd.

¢ zhodnoceni alternativ — zakaznik stoji pfed rozhodnutim, jak porovnat jiz
shromdzdeéné informace a poté se snazi vybrat nejvyhodné;jsi feseni.

e rozhodnuti o0 nakupu — po vybrani produktu zakaznikem, nasleduje
rozhodnuti o tom, kdy bude nédkup uskute¢nén.

e vyhodnoceni nakupu — zdkaznik zde uvede své dojmy, a to Ci je, nebo

neni spokojen. (Vysekalova a kolektiv, 2011)

1.2.2 Vztahovy prodej

Tradi¢ni orientovany prodej zékaznikovi je usp&€Sny pii jednorazovych
skute€nostech se zdkazniky kladoucich diiraz na aktualn€ nabizeny produkt. V kratkém
vztahu Castokrat dochazi k situaci, kdy byva jedna strana vitézem a druha porazenym.
Dale také nedojde k vybudovani oboustranné prospésného vztahu. Vztahovy prodej klade
hlavné diiraz na vybudovani dlouhodobého strategického partnerstvi se zdkaznikem.
Prodejnim vysledkem dle této strategie, tak nemusi byt vZzdy funkce objemu uzavienych

obchodt, ale také pevnost vazeb a partnerstvi s jednotlivymi zédkazniky.
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Abychom dosli, k tspé$nému prechodu k nasemu vztahovému je nezbytné
provést zasadni zmény v organizaci a fizeni marketingovych a prodejnich aktivit. Jedna

se predevsim o

1) ,,orientaci nabidky na komplexni feSeni, ne na jednotlivé produkty. Firma tak
dokaze nabidnout vice, 1épe vyhovi zdkaznikovu pozadavku a v neposledni fad¢ vytvori

vy$si bariéru pro vstup konkurence.*

2) ,,definovani hodnoty nabidky pro zékazniky. Je dobré védét, co zakaznik

opravdu pottebuje a jakou hodnotu dostupnym nabidkam ptisuzuje.*

3) ,,vytvoifeni efektivni komunikace mezi firmou a jejimi zékazniky. Je dobré
neomezovat se jen na nékteré komunikacni kanaly, ale vyuzit vS§echny, které vyhovuji

obéma stranam.*

4) ,,vytvofeni maximalni divéry mezi firmou a jejimi zdkazniky. Budovéni
skute¢né davéry je relativné dlouhy proces, nicméné je zakladnim piedpokladem

nasledujiciho bodu.“
5) ,,vedeni zakaznikl k vérnosti k dodavateli (divéry ve strategické partnerstvi)*

(Chlebovsky, 2005)

1.2.3 Prizpusobivy prodej

Je chapan jako ptizplisobovani chovani a pristupu prodeje nebo prodejniho tymu
jak v prubéhu jednotlivych vyjednavacich epizod, tak celého vztahu se zakaznikem.

Prizptisobovani by mélo byt vstficné viuci zakaznikovi. (Jackson, 1985)
Praxe ptizplisobivého prodeje tam muze zahrnovat:

1) uznani zékladni myslenky — rizné prodejni situace a rtizni zdkaznici vyzaduji

rozdilné vyjednavaci piistupy.
2) schopnost vyuzivani riznych prodejnich technik a ptistupti.
3) schopnost ménit (pfizpusobit) vyjednadvani okamzité, dle aktualni situace.

4) sbér a setfidéni vSech dulezitych dostupnych informaci, které umoznuji volbu

optimalni vyjednavaci strategie. (Chlebovsky, 2005)
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1.2.4 Vazby mezi zakaznikem a prodavajicim

Spojeni celé firmy se zdkaznikem mtzeme rozdélit na strukturalni vazby (ty maji
Ctyti zakladni predméty: investice, procedury vztahu, socidlni tlaky a alternativni feSeni)
a socialni vazby (mezi individudlnimi osobami na obou stranach firemniho vztahu).
Dilezité je si také uvédomit, ze jakékoliv strukturdlni vazby jsou prvoradé¢ zavislé na
socialnich vztazich, coz nam fiké, Ze kazda firma je tvofena individualnimi zaméstnanci,

ktefi jedin¢ mohou vztahy se zakazniky a dodavateli vytvaret. (Chlebovsky, 2017)

Nejdulezitéjsi je vSak poznavani samotného zdkaznika, ptfedevSim se musi
pozorovat, jak reaguji na predeslou nabidku, jakym zpisobem si vybiraji zbozi a soucasné
také jak naslouchaji a registruji to, co vlastn¢ potiebuji. Poznavani zakaznika si mizeme
rozd¢lit do nasledujicich okruht, které nam pomohou 1épe poznat budouciho zédkaznika.

(Foret, 2012)

e Socioekonomicky profil zdkaznika — Zde se tfadi vek, pohlavi, vzdélani,
rodinny stav, misto bydliste, pocet déti, ekonomicka aktivita

e Zivotni podminky zékaznika — z tohoto vyplyva vyse piijmi a vydaji,
vybavenost domacnosti, vlastnictvi movité ¢i nemovité

e Zivotni styl zakaznika — pracovni a mimopracovni aktivity, konicky,
rekreace, sport, kultura, péce o rodinu

e Hodnotové orientace zakaznika — Zdkaznikova vira, ¢emu déva prednosti,
nazory, zivotni postoj, politicka preference

e Nékupni chovani zédkaznika — dle ¢eho se zdkaznik rozhoduje pii ndkupu

e Vnimani marketingové komunikace — jaké sleduje sd€lovaci prostiedky,

jak ho ovliviiuji reklamy a dalsi podnikové komunikace.
(Foret, 2012)

Kazdy podnik, ktery ma blizko ke svému zdkaznikovi, ma velkou vyhodu ve vztazich
se zakaznikem. Nemusi ho jen uspokojit, miize ho i ohromit né¢im, co si zakaznika ziska
natolik, Ze uz neodejde ke konkurenci. Cili hlavni je zjistit co se zdkaznikovy honi hlavou

a podle toho mu poté zkraslit zivot uréitou nabidkou. (Geffroy, 2015)
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1.3 Prinos a diivody zavedeni CRM

Pokud podnik jiz vyuziva nebo teprve uvazuje o zavedeni CRM systému,
predpoklada se, ze pouzivanim CRM systému vznikaji podniku zna¢né vyhody. Jedna se
predevsim o kvalitngj§i zpracovani a ukladdani informaci o svych zakaznicich,

konkuren¢ni vyhody na trhu, ale také mtize podniku zvysit jeho obrat. (Wesling, 2003)

Mezi zékladni vyhody CRM patii ptfedevsim:

e Identifikace klicovych zakaznikt a jejich potieb

e Detailni profil klienta na zaklad¢ uchovavani historie komunikace, nabidek,
nakupti, objednavek a kontaktd servisu

e Nabidka produkti ptizpisobenych individudlnim pozadavkiim zakaznikii na
zaklad¢ dokonalé znalosti jejich potieb

e Zvyseni efektivnosti marketingové kampané

e Zkraceni prodejniho cyklu

e Budovani loajality zdkazniki

o Celkové snizeni ndkladl a zvySeni efektivity péce o zakazniky

(,,CRM Software Vtiger®, 2012)

Dnesni situace na svétovém trhu donutila podniky v€novat vétsi pozornost fizeni
vztahl se zakazniky. Spotiebitelé si tak mohou snadnéji porovnat ceny na internetu a
zménit plan od koho nakupovat z minuty na minutu s minimalnimi naklady. Namisto
chovani k zakaznikovi jako ke zdroji pfijmu se nyni podniky divaji na spotiebitele jako
na dlouhodobd aktiva, o které je tieba pecovat, naptiklad pomoci CRM. CRM se zamétuje
na fizeni vSech zpisobli, kterymi se podnik dostdvd do spoluprace s existujicimi i
potencialnimi zdkazniky. CRM také vyuziva k dosazeni svého cile informacni systémy
na hlidani a pozorovani vSech podnikovych procest. (,,CRM Software Vtiger®, 2012)

vvvvv

pfinosy neobjevi hned, ale aZ po urcitém casovém obdobi. Podle knihy Aktivni vztah
k zakaznikiim pomoci CRM od Harryho Wesslinga (2003) se po zavedeni CRM projevi
nasledujici vyhody
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1) Bezproblémovy pribéh obchodnich procest

2) Vice individudlnich kontakta se zdkazniky

3) Vice Casu na zakaznika

4) Odliseni se od konkurence

5) VylepsSeni image

6) Informace v realném cCase

7) Spolehlivé a rychlé odpovédi ucastnikti

8) Zlepseni komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami
9) Zvyseni efektivity tymovée spoluprace

10) Rist motivace u zaméstnanci

Diky CRM informa¢nich systémi mohou manazeti riznych oddéleni sledovat
efektivitu prace jednotlivych pracovnikii, ale také problémy, které vnimaji konecni
zakaznici. Informace o zakaznikovi jsou ulozeny v databazi, a tim padem umi prodejce
pfesné a rychle reagovat na jeho pozadavky, stiznosti a je stejné mozné se na zaklade
riznych dat a pohledem na tato data dostat k informacim tfeba 0 chovani daného
zakaznika. CRM se ani tak neurCuje na zakladé zvySovani poctu zdkaznikt, jak na
zvySovani spokojenosti jiz ziskanych zdkaznikid. Pouziva a dafi se mu tedy hlavné na
prosycenych trzich, kde spokojenost zakaznika je na prvnim misté. (,,CRM Software
Vtiger®, 2012)

1.3.1 Jaky je prinos CRM pro firmu

e Kompletni evidence komunikace se zdkaznikem,

e Kompletni evidence zajml o Vase zbozi (sluzby),

e Rychlejsi a korektnéjsi vyfizovani reklamaci a objednavek,

e Efektivni planovani — schlizky, telefonatu, sluzebni cesty,

e Mate na jednom misté vSechny dulezité informace o zakaznikovi,
e Kontrola a vyhodnocovéani prodeje,

e Snizeni ndkladl vynaloZenych na prodej a péci o zdkazniky,

e Automaticky pfipominac: komu, kdy a pro€ volat, psat, setkat se

e A vneposledni fad¢ i vyssi trzby
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CRM nedokaze jen tidit cely prabéh prodeje, ale nasledné i také servis, sluzby ¢i
kompletni péci o zédkazniky. Cely software je urCen nejen pro obchodniky, ale i pro
pracovniky servisnich oddé€leni coz miize byt naptiklad (oddéleni péce, odd€leni podpory
a oddéleni expedice) a dalSich. Hlavnim pfinosem pouziti systému je zlepSeni organizace,
zlepseni vztahii se zdkazniky, zpiehlednéni veskerych procest, jejich piesna evidence,
aktualizace a archivace kompletni historie. Pokud by zdkaznik zavolal komukoliv ve
firmé, tak by byl dost mile prekvapen informovanosti vSech pracovnikli a rychlosti
jakou dokaze spolecnost sjednat a vytidit jeho pozadavky, které po firmé chce. (,,CRM
Software Vtiger*, 2012)

1.4 CRM z hlediska konkurenceschopnosti podniku

V této kapitole si uvedeme rozdil mezi systémem CTM a konkurenci pro dany
podnik. Hlavni podstatou pro podnik jako takovy je mit co nejvice informaci o své
konkurenci, védét jak je velka, jak se chova, jaké sluzby nabizi a koho oslovuje. Veskeré
kroky proti konkurenci mohou byt rozhodujici pro budoucnost dané firmy. Celé boje

s konkurenci miizeme proto rozdé€lit do nasledujicich ¢asti. (Westling, 2003)

e Konkurence v oblasti volnych financi na nakup
e Konkurence v oblasti feSeni problému
e Konkurence v oblasti zbozi a sluzeb

e Konkurence v oblasti zptisobu prodeje

1.4.1 Konkurence v oblasti volnych financi na nakup

Prvni oblasti kde se da hodn¢ ziskat, ale i ztratit je oblast Konkurence z hlediska
volnych financi na nakup. Zde miZeme fadit firmy bojujici o zédkazniky, ktefi byvaji
zatim voln€ k dispozici. Z tohoto hlediska miZeme fici, Ze se jedna o zakazniky, ktefti
jeste neveédi do ceho investovat a tim padem maji volné financni prostiedky. Tito
zakaznici se nasledné rozhoduji, jak s penézi nalozi. Firma, ktera jiz CRM pouziv4, ma
vyhodu, jelikoz néjaky vztah se zdkaznikem jiz navazala. Podnik, ktery nema
propracovany systém CRM, tak musi s kazdym zékaznikem zacinat vzdy od znova, bez
jakékoliv piipravy. Tento postup je vSak velmi nékladny a zabira tim spoustu Casu.

(Westling, 2003)
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1.4.2 Konkurence v oblasti FeSeni problémiu

Druhou oblasti mame feSeni problémi. Zde se jedna o piipady, kdy si jiz
konkuruji firmy, které nabizeji produkty ¢i sluzby umoznujici feSeni problému. Jako
Vv minulém ptipade¢, tak 1 zde jsou ve vyhodé podniky jiz s rozjetym systémem CRM a
muze tak vyuzit prakticky ihned data ze ziskanych informaci pro naslednou praci. Podnik,
ktery zna své zakazniky 1épe, nez konkurence je zase o né&jaky krok pied ni. (Westling,
2003)

1.4.3 Konkurence v oblasti zboZi a sluzeb

Do konkurence v oblasti zbozi a sluzeb patii ty firmy, které na trhu nabizi
podobny druh zboZzi ¢i sluZzeb. Jednd se o nejcastéji zndmou konkurenci. Jednotlivé
produkty si mohou konkurovat vzhledem, kvalitou, parametry a podobn¢. Samoziejmée
musi 1 vyuzivat systém CRM tak, aby byla dana firma pted konkurenci. V tomto piipadé

se firma vydava na cestu ,,cenové valky* a to miize vést ke snizeni zisku. Podniky

vvvvv

(Westling, 2003)

1.4.4 Konkurence v oblasti zptisobu prodeje

Do této oblasti fadime podniky, které si konkuruji zpiisobem prodeje, jak kdo
prodava a ti ktefi maji podobny zptisob prodejni koncepce. K tomu to slouzi pouzivani
obchodnich a komunikaénich kanali a dopliikové sluzby. Systém CRM upeviiuje, ale
také sjednocuje prvky prodejni koncepce. Z celého hlediska CRM je dobré védét, jakym
zpusobem zdkaznik sou€asny vztah srovnava s tim minulym. Nezapominejme, Ze ¢im
vys$§i odmény se zdkaznikovy dostdvalo, tim vice je bude i1 nadile vyzadovat.
Konkurenceschopnost podniku velkym zptsobem ovliviiuje chovani zakaznika a
spokojenost vnéjSich a vnitinich vztahti. Zakaznik je pro podnik nade vSe, nebot’ jen diky
jeho spokojenosti si nage firmy mtZzou zakaznika co nejdéle udrzet. Cim vice toho
budeme védét, tim vice mizeme v podniku nalézt urcité nedostatky mezi nabidkou a
o¢ekavanim zékaznika. Dilezitou soucasti konkurence je i samotny personal, ktery musi
byt patficné kvalifikovan a byt vstiicny ke vSem pozadavkiim zakaznika. Kazdy podnik
by mél pro zaméstnance vytvafet potiebny prostor, motivaci a celkové potiebné
podminky ¢i moznosti kariérniho rustu, ktery ma velky vliv na vyvoji firmy. (Westling,

2003)
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2. Konkurenceschopnost

2.1 Charakteristika konkurence

V dnesni dob¢ Zijeme ve svéte silné konkurence jak na lokalnich, tak globélnich
trzich. Pouhopouhé pochopeni zédkaznika a jeho veskerych potieb jiz nestaci, podnik se
musi vénovat také svym ohrozujicim konkurentim. Podniky v soucasné dobé nemaji
jinou moznost, nez byt konkurenceschopné, a prave to je ten ditvod, pro¢ se kazda firma
snazi ziskat ur¢itou konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi. K tomu, aby podnik danou
konkurenéni vyhodu ziskal, musi nejprve analyzovat svoji konkurenci a poté si vytvofit

konkurenéni strategii, kterd podniku ziska silnou pozici na trhu. (Kotler, 2007)

2.1.1 Konkurenc¢ni prostredi

Konkurenéni prostredi mtizeme brat z vice hledisek, z biologického,
ekologického, filozofického, ekonomického a marketingového. V ekonomickém pojeti je
konkuren¢ni prostiedi chapano jako pomysiné hiisté, kde mezi sebou soutézi
podnikatelské subjekty, pficemz kazdy se snazi o dosazeni co nejvyssi efektivnosti a
uspésnosti pii realizaci jeho obchodnich, ekonomickych a jinych operaci, sméfujicich k

dosaZeni nejen zisku, ale i k uspokojeni z podnikatelskych a jinych aktivit.

Konkurencni prostiedi je spiSe chapano jako misto, kde se stietava potieba prostiedi jako
pocit nedostatku, ktery je spojeny s touhou po uspokojeni. Tato potieba je pak

marketingovym vyzkumem dimenzovana v poptavku s nabidkou. (Cichovsky, 2002)

2.1.2 Konkurence

Aby podnik mohl vstoupit do konkurenéniho vztahu a stat se konkurentem, musi
spliiovat minimalné dvé zékladni podminky. V prvé fadé musi podnik disponovat
konkuren¢nim potencidlem a zaroven musi chtit vstoupit do konkurence. Zkracené tedy
podnik musi byt konkuren¢ni a musi mit konkuren¢ni z4jem (Mikolas 2005). Samotna
konkurence ma fadu dalSich forem a stupnii, které se daji z mikroekonomického hlediska
rozliSovat. Mezi tyto zékladni formy konkurence patii konkurence napii¢ trhem,
konkurence na strané poptavky a konkurence na stran¢ nabidky. Dalsi rozliSeni je vidét

na nasledujicim schématu.
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Obr. €. 2 - Konkurence

Konkurence napfi¢ trhem (mezi stranou nabidky a poptavky)

Konkurence na strané poptavky

/ cenovia
Konkurence na strané nabidky necenova

dokonala

Konkurence

nedokonali = monopolni konkurence

k olizopol

monopol

(zdroj: Mikolas, 2005)

2.1.3 Konkurenceschopnost

Konkurenceschopnost je popisovana n€kdy z vice pohledli jako napiiklad
vyjadieni ekonomické pievahy konkrétni narodni ekonomiky nebo firmy nad konkurenci
v ramci hospodaiské soutéze, a to jak domaci, tak 1 mezinarodni. Z toho diivodu je nutné
rozliSovat konkurenceschopnost na mikroekonomické a na makroekonomické urovni, ale
také konkurenceschopnost firmy v ramci daného trhu. V tomto duchu je
konkurenceschopnost na makroekonomické urovni brana jako vykonnost dané
ekonomiky ve vztahu k jiné ekonomice a k vyjadieni jsou pouzivany indikatory
ekonomického ristu, ekonomického blahobytu a exportniho potencidlu. K vyjadieni
konkurenceschopnosti v mikroekonomické urovni jsou naopak vyuzivany indikétory,
jako jsou urovné vzdélani, produktivity a vyuziti ptirodnich zdroji. Z jiného pohledu 1ze
konkurenceschopnost chapat také jako schopnost vyrabét a prodavat urcity produkt za
podminky zachovani rentability. V piipad¢ potieby musi byt konkuren¢ni firma schopna
snizit cenu produktu ale zaroven nabidnout vyssi kvalitu nez jeji konkurenti. (Marinic,
2008)
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2.2 Konkuren¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhodou ¢i z anglického slova Competitive advantage mutizeme
nazvat vse, co dava firmé urcity naskok pred konkurenci. Spadé sem vse to, co mate oproti
vasi konkurenci lepsi a dokazete tak nabidnout zakaznikiim néco, co d€la vasi firmu na
trhu lepsi. Konkuren¢ni vyhoda mtze rozhodovat i o tom, zda zakaznik nakoupi u vés,
nebo u konkurence. Pomiize vam také ziskat rychleji a snadnéji vétsi podil na trhu.
Konkurenéni vyhoda bohuZzel nepatii mezi trvalé aspekty. Je to docCasna véc, kterou
muzete rychle ztratit at’ uz vlastni chybou, usilim konkurence nebo prosté situaci na trhu.
I kdyZ mate dobrou myslenku ¢i dobry produkt, ale nedokazete jej prodat, pak o

konkurenéni vyhodu piijdete velice snadno.

Zasady konkurenc¢ni vyhody

e existence lepsiho ¢i kvalitnéj$iho vyrobku ¢i sluzby
e lepsi zékaznicka podpora

e rychlejsi reakce na pozadavky zdkaznikl

e rychle uvedeny vyrobek na trh

e cenove vyhodnéjsi vyrobek

e lepsi zplsob distribuce nabidky zdkaznikovi

e lepsi propagace a marketing

Ziskani konkurenc¢ni vyhody

Konkurenéni vyhody miizeme dosahnout tim, ze urcité véci udélame 1épe nez nase
konkurence. Konkuren¢ni vyhoda se sklada z nésledujicich véci (napf. jedine¢ny napad
¢1 lepsi ptistup k financovani). Mizete samoziejmé dostat lepsi napad, nez vas konkurent,
ale jelikoz jeho konkurence byla uvedena na trh rychleji ¢i agresivngji, ztracite tim vasi
puvodni  konkurencni  vyhodu a tim padem i celou konkurenci.
Neni urceno zadné pravidlo o tom, jak ziskat konkurencni vyhodu, protoze je to pro

kazdou situaci tplné néco jiného a mlize velmi rychle pominout.

Obecné mizeme fici, Ze nejvetsi a nejtrvalej$i konkuren¢ni vyhoda jsou kvalitni

lidé a dobré informace. (,,ManagementMania“, 2019)
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3 Charakteristika podniku Vodoservis - Plana, spol. s.r.o

3.1 Predstaveni firmy

Spole¢nost Vodoservis Plana, spol. s r.o. byla zalozena pted 16 lety v Plzeiiském
kraji a to konkrétn¢ v roce 2003. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenim. Firma se
specifikuje na veSkeré prace souvisejici s timto femeslem jako napf.: piivadéni hlavniho
fadu do domacnosti, piipojeni odpadniho potrubi, €isténi potrubi a kanalizaci, vykopové
a zednické prace, vyvazeni fekalniho vozu na Cisticku odpadnich vod, upravovani terénu
kolem vodojemt atd. Soucasny stav odbératelti za rok 2018 je 5620 a stale rok od roku
narGsta. Mezi jeji obory podnikani, které se zde nachazi, patti: shromazd’ovani, uprava a
rozvod vody, instalace vody, odpadu, plynu, topeni a klimatizace, vystavba bytovych a
nebytovych budov, ale také uklidové sluzby, sluzby poskytované obchodnimi
organizacemi, jedna se o nespecializovany velkoobchod. Podnik je aktivni bez omezeni
ginnosti. Déle zde piijima vsechny odeéty vody z okoli, vystavuje faktury. Uétuje se zde

vodné, stocné a také srazkova voda, kterd se uc¢tuje nasledujicim zptisobem.

Destovéa voda se odvadi vefejnou kanalizaci do Cistirny odpadnich vod, kde
prochézi procesem ¢isténi, aby mohla byt nasledné znovu vypusténa do povodi. Mnozstvi
srazkovych vod se stanovi podle vyhlasky Ministerstva zemédélstvi €. 428/2001 Sb. Na
zaklade velikosti plochy, ze které destova voda odtéka (sttechy, zpevnéné plochy, plochy
s vegetaci) a dlouhodobého primérného rocniho srazkového uhrnu. Déle 1ze mnozstvi

srazkovych vod stanovit méfenim.

Spolecnost je relativné uspésnd. Dosahuje stfednich obrati a zaméstnava desitky
zamé&stnancl. K dne$nimu dni to déla piesné 10 zaméstnancti. V obdobi prazdnin vSak
dava i pfilezitost brigddy pro novacky ¢i pfilezitostné brigadniky. Firma meziro¢né
obratové stagnuje.

V jejim vedeni se po dobu fungovani vystiidali dvé osoby. Byvaly jednatel Gustav

Holy a soucasny jednatel firmy Daniel Holy. (Spole¢nost Vodoservis Plana, 2016)
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Obr. €. 3 — Cisticka odpadnich vod Plana

Zdroj: (Spolecnost Vodoservis Plana, 2016)

Historicky vyvoj firmy

Podnik ma pomérné pestry vyvoj, co se tyce historie. Svou prvni podobu odkryl
za doby socialismu, jakoZ to statni podnik ZVAK (zépadoceské vodovody a kanalizace),
ktery fungoval do revoluce. Po roce 1989 byl privatizovan firmou VAK (vodarny a
kanalizace Karlovy Vary, a.s.) a piejmenovan na VTS (vodotechnické sluzby), stal se
poboc¢kou firmy VAK a zpravoval n¢kolik ¢asti, jako kupiikladu Planou, Stiibro a
Tachov. Za n&jakou dobu vsak nebylo mésto Plana spokojeno s dodavkou a cenou vody.
Proto dne 12. 2. 2003 vznikla odtrzenim z VTS samostatna firma Vodoservis-Plana,
S.r.0., ktera funguje do dnes. Vznikla téZ smlouva s méstem o provozovani vodovoda a
kanalizaci mésta Plana, kterd se kazdych 10 let musi obnovovat. (D. Holy, osobni

komunikace, 15.10.2019)
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3.2 Hlavni skupiny zakazniki

Kazda firma se z vétSiny orientuje na urcité druhy zdkaznika, ktefi obecné tvoti
zaklad a vyvoj dané firmy. Jejich rozdéleni mizeme specifikovat dle riznych aspekti,
jakoz to dle velikosti (jedinec ¢i podnik), potieby zakaznika, mnozstvi objednavky,
naro¢nosti objednavky a dal$i. Mij vybrany podnik d¢li zdkazniky na 2 zakladni skupiny

a to skupinu individuélnich zédkazniki a stalych zdkaznikd.

Individualni zakaznici

Do této skupiny patii ti zdkaznici, ktefi maji specificky pozadavek a musi timto
pozadat firmu, a to osobné, telefonicky, ¢i prostfednictvim e-mailu 0 danou sluzbu.
Konkrétn¢ se zakaznici spoji s majitelem firmy, se kterym poté vSe zkonzultuji a
projednaji pozadavky a cenu. Zde mohou byt jak jednotlivci, nebo firmy poskytujici jiné
zbozi ¢i sluzby. Ptikladem mutzou byt prace jako pripojeni k vodnimu tadu, piivod

kanalizace, vykopové ¢i zednické prace, upraveni terénu...

Stali zakaznici

Stalymi zakazniky je mySlen kazdy, ktery pouziva vodni fad a je zafazen do
spravované oblasti této firmy. Pravidelné musi hlésit stav vodoméru, hlésit vodné i
stocné. K této skupiné se fadi i obecni Gifady spravovanych oblasti, které kontaktuji firmu
v piipadech poruch, znecisténi, havarii atd. Od individudlnich zakaznikt se lisi
zprostiedkovanou smlouvou o nasledné spolupraci na dobu urcitou. V téchto ptipadech,
se vetSinou se zadkazniky komunikuje pifes sekretariat firmy a faktury ¢i smlouvy se
pieposilaji prostiednictvim ceské posty. V urcitych ptipadech lze vyuzit 1 e-mail ¢i

telefonni spojeni.
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3.3 Hlavni cile spole¢nosti

Spole¢nost Vodo-servis Plana, spol. s.r.0. je hlavni spole¢nosti dodavky a spravou
vody Planskych oblasti. Co se tyce cila z hlediska konkurence, tak mnou vybrany podnik
ma pouze jednoho hlavniho velikana v konkurenci a to Vodarny a kanalizace Karlovy
Vary, a.s. Tato spolecnost se na trhu vyskytuje jiz od roku 1994, je mnohonasobné vétsi
a poskytuje daleko vice specializa¢nich sluzeb. Proto je dalsi jeden zcili firmy
Vodoservis - Plana, spol. s.r.o. odolavat konkurenci a snazit se ziskavat stale vice a vice

zakaznikl. (D. Holy, osobni komunikace, 15.10.2019)

3.4 Organizacni struktura firmy

Vodoservis — Plana, spol. s.r.o. operuje pievazné v provozni budové a CistiCce
odpadnich vod, kde je zapotiebi hlidat celé Cistirenské procesy a i pozemek firmy.
K dal$imu dlouhodobému majetku se vSak tadi 1 4 nédkladni automobily, fekalni viz, 3
pohotovostni vozy, pasové rypadlo, kontejnerova vana, svafecka, vyhledavac¢ kovu,
vibraéni péch, fezacka, hledac potrubi, svarecka a dalsiho potiebného naradi zarazeného
do drobného majetku podniku. Firma zaméstnava v priméru za rok 10-15 zaméstnanci.
Aktudlni stav firmy je 10 zamé&stnanct a 1 brigddnik. Kazdy se snaZi pracovat ve vybrané
skupiné, avSak jsou i pfipady tak akutni, Ze musi pfijit na pomoc i pracovnici z jiné

skupiny. (D. Holy, osobni komunikace, 15.10.2019)

Obr. ¢. 4 — Administrativni budova firmy Vodoservis Plana

_ ...-:.'f“*f“"“"v I Nm.\,.,mxfl ....J.i}nm j Wa

Zdroj: (Spolecnost Vodoservis Plana, 2016)
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Organizac¢ni struktura (zaméstnanci)

¢ Spolecnik/jednatel
e Montér trubni sité
e Ekonom

e Sekretarka

e Vodarensky d€lnik
e Bagrista

e Pohotovostni tym

v

Ve vedeni se dosud vystiidali 2 lidé a to Gustav Holy a nyné&;jsi jednatel Daniel Holy

3.5 Dnesni pojeti CRM v podniku VVodoservis- Plana, spol. s.r.o

Je nezbytnou soucasti v komunikaci se zadkazniky a ndsledném tizeni a zpracovani
veskerych podnéti a informaci o potencidlnich zdkaznicich. Kvalitni data ziskame jen a
pouze pii spravném postupovani a spravném vyhodnoceni. Ve vybrané spole¢nosti mame
pouze majitele a provozovatele firmy, ktery vykonava veSkeré cCinnosti souvisejici
s hledanim novych zékaznikd. Je tedy schopen urcitym zplsobem zajistit prehled o
souCasnych, ale 1 o budoucich zakaznicich. Je ovSem téméf jasné, Ze s narlstajicim

poctem zakazniki je nutné na urcité udrzeni zdkaznikli najmou vice lidi.

Spole¢nost Vodoservis-Pland, spol. s.r.o vdne$ni dobé pfistupuje k této
zakaznické problematice svym zplisobem. Ve vybrané firmé existuji pro styk podniku se
zakazniky dvé€ roviny vztahu. Jedna z téchto rovin je na Grovni managementu, kde
dochézi k dojednéavani jednotlivych zakazek se zakaznikem, tento zplisob vyjednani ma
na starosti majitel firmy, ktery si se svymi zakazniky dojednéava patti¢né schizky. Druha
rovina spise zapada do operativniho pohledu, kdy dochazi k takzvanému ,,two faces to
customer coz v prekladu znamena dvé tvafe pro zakaznika. Toto maji na starosti
zaméstnanci firmy, ktefi pfichdzi bézné do styku se zdkaznikem a feSenim jeho
pozadavku. Jednim z cild spolecnosti je i zvySeni poctu odbérateld o 5% ro¢né. Zatim

dosavadni rekord je kolem 3% za rok. (D. Holy, osobni komunikace, 15.10.2019)

29



3.6 Konkurence - Vodarny a kanalizace Karlovy Vary, a.s.

Akciova spole¢nost Vodarny a kanalizace Karlovy Vary (dale jen Vodakva)
vznikla po privatizaci statniho podniku 1. 1. 1994. Jeji tradice vSak saha az do roku 1882,
kdy byl zaloZen prvni karlovarsky méstsky vodarensky podnik. Spole¢nost od svého
zalozeni znacné rozsSifila plisobnost v regionu. V soucasnosti zajiStuje na zaklade
smlouvy provozovani, udrzbu, obnovu a také rozvoj zafizeni pro zdsobovani pitnou
vodou, odkanalizovani a Cisténi odpadnich vod pro téméf sto mést a obci z Karlovarského,
Plzeiiského, Usteckého a Stiedodeského kraje, z nichz vétsina jsou cleny

Vodohospodatského sdruzeni obci zapadnich Cech.

Vodohospodatského sdruzeni obci zapadnich Cech je zaloZeno na vzajemné
solidarité obci, Clenské obce rozhoduji o cené vodného a stocného a o investi¢nich
planech, které zajistuje Vodakva. SdruZeni je spravcem vodohospodarské infrastruktury
a ma s Vodakvou uzavienou dlouhodobou "Smlouvu o n4jmu ¢&asti podniku a

provozovani vodovodnich, kanaliza¢nich a dalsich vodohospodaiskych zatizeni a

poskytovani sluzeb s tim souvisejicich". Sdruzeni je zaroven jednim z hlavnich akcionari
Vodakvy, druhym hlavnim akcionafem je spole¢nost SUEZ, s mezinarodni pisobnosti v
oblasti vodarenstvi a nakladani s odpady. Oba akcionéfi se spole¢né podileji na fizeni a

kontrole provozni spolecnosti.

Vodakva zajiStuje zdsobovani kvalitni pitnou vodou pro 189 000 obyvatel
zapadnich Cech. V jeji spravé je 27 upraven pitné vody, 1580 km vodovodni sité, 80
Cistiren odpadnich vod a 780 km kanalizaci. Vedle hlavni ¢innosti, tedy péce o provoz a
rozvoj pronajatych zafizeni, Vodakva zajiStuje pro zékazniky dalsi sluzby v oblasti
projektovani a vystavby vodohospodaiskych zafizeni, laboratornich rozborti vod,
inspekce a rekonstrukce pfipojek apod. Vodakva ma v soucasnosti 560 zaméstnancu.

(Vodarny a kanalizace Karlovy Vary, 2017)
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Obr. €. 5 — Administrativni budova konkurenéni firmy

Zdroj: (Vodarny a kanalizace Karlovy Vary, 2017)

Provozni sluzby podniku

e Vodovodni sluzby

e Kanalizacni sluzby

e Laboratorni rozbory

e Projektova ¢innost

e Elektro a strojni dodavky

e Prodej nemovitosti

Odvadéni odpadnich vod

V soucasnosti ma zhruba 70% obci provozovanych Vodakvou vybudovany
kanalizaéni systém zakonceny Cistirnou odpadnich vod, tedy zhruba 95 % obyvatel na
provozovaném uzemi. Zavazek zajistit ¢iSténi odpadnich vod do roku 2010 v obcich nad
2000 obyvatel, dany Ceskou republikou pii vstupu do EU, je tedy v oblasti provozované
Vodakvou zcela splnén. Vodakva provozuje celkem 780 km kanalizaci, vétSinou se jedna

o jednotnou kameninovou kanalizaci, kterou se odvadi jak splasky, tak destova voda.
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Kvalita vody

Firma Vodakva provadi pravidelné kontroly pitné vody od jeji upravy az
k samotnému spotiebiteli. Rozbor a kontrola vody je provadéna z hlediska fyzikalnich,
chemickych a mikrobiologickych aspekti. Hygienické pozadavky jsou stanoveny
vyhlaS8kou ministerstva zdravotnictvi. Kontrolni vzorky jsou odebirdny na vstupu i
vystupu upraven pitné vody, ve vodojemech. Cetnost vzorktl a mista odbéru zavisi na
dodavaném mnozstvi vody a samoziejmé i poctu zdsobovanych obyvatel. V soucasné
dobé je ve vodé vysledovano 60-70 ukazatelii. VSechny testy kvality vody jsou provadény
Vv laboratofich firmy, se Spi¢kovou technologickou vybavou. Firma také dava schvaleni
k odbérim vzorkd a provadi v ramci statniho dozoru namatkové kontroly kvality vody.

(Vodarny a kanalizace Karlovy Vary, 2017)

Obr. ¢. 6 — Cisticka odpadnich vod Karlovy Vary

Zdroj: (Vodarny a kanalizace Karlovy Vary, 2017)
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3.7 Porovnani firem

Cena vodného a stocného

Vodoservis Plana, spol. s.r.o. Vodarny a kanalizace Karlovy Vary, a.s.
Cenik: (bez DPH 15%) Cenik: (bez DPH 15%))
Vodné:33,29 K¢ Vodné:40,34 K¢

Stocné: 24,78 K¢ Stocné: 31,35 K¢

Celkem: 58,07 K¢ Celkem: 71,69 K¢

Rozloha firem

Obr. €. 7 — mapa piisobeni firem

e Zluta plocha

Vodoservis Plana

¢ Ostatni barevna plocha

Vodarny a kanalizace K. V.

Zdroj: (Vodarny a kanalizace Karlovy Vary, 2017)
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3.7.1 Vymezeni rozdili v soucasnosti

Na zaklad¢ delsiho pozorovani se autor rozhodl sledovat hrozici problém vybrané
firmy z hlediska konkurenceschopnosti podniku. Konkurence je také nejbéznéjsi problém
vetsiny podnika vitbec a to je celkem fascinujici, jak autorem vybrany podnik muze Zzit
vedle takového konkurenc¢niho obra jako je Vodarny a kanalizace Karlovy Vary, a.s..
Firma pohybujici se v konkuren¢nim prostiedi potiebuje zjistit potiebné informace o své
konkurenci, aby mohla efektivné naplanovat své konkurencni strategie a mohla se stat
konkurenceschopnéjsi. Pro firmu to znamena, Ze stale musi srovnévat své produkty, ceny,
distribu¢ni kandly a zplisoby komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty. Pokud firma
vychazi ze spravnych dat, méla by byt schopna najit pottebné konkuren¢ni vyhody a
nevyhody, které ji pomohou v dal§im rozvoji, jako naptiklad U¢inné&jsi marketingové
kampané proti konkurenci a moZznost pfipravit si siln€jsi obranu proti jednani konkurence.
Zde by autor vyzvedl do popiedi ptedchozi stranku, kde upozornil na vyrazné rozdily
mezi vybranou firmou a jeji konkurentem. Jedné se hlavné o rozdily v cen¢ vody, ktery
ma firma Vodoservis — Plana vyrazné€ levnéjsi nez Karlovarska firma, coZz mtize byt praveé

jeden z divodi pro¢ se firmé Vodoservis — Plana dafi na trhu udrzet.

3.7.2 Vymezeni rozdilii v historii

Jiz z historie firmy je znamo, ze pied rokem 2003, kdy mélo vSe ve vlastnictvi
Karlovarsko, nebyl v blizkosti zadny konkurent, ktery by naruSovat spravu
Karlovarského podniku. Pravé roku 2003, kdy firma Vodoservis — Plana vznikla, bylo
Sokujici, jak si hned naSla firma ve své oblasti misto a zptetrhala tak konkurujici firmé

jeji drahu. To nas ovSem piivadi na otazku, jakymi prostfedky to dokazala.

Jeden duivod autor jiz uvedl a to byla cena vody a to jak vodného tak stocného.
Z tohoto pozorovani a dotazovani odbératelli této firmy se pfislo i na dalsi divod pro¢ byt
u této firmy a ne u Karlovarského podniku. Je to Cerstvost vody piimo z okolnich lest
Broumovska. Hlavni roly tady hraje dalka rozvodu vody od pramene az do domacnosti.
Cim kratsi vzdalenost, tim mensi pravdépodobnost zkazeni vody, bez potiebnych
chemikalii. VétSina lidi proto dala svoleni obecnimu tfadu Pland, aby pronajal vodovodni

potrubi této firmé (Vodoservis —Pland), aby zasoboval jejich domacnosti.
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Firma Vodoservis-Plana Cerpa pitnou vodu hlavné z pramenist’ a to konkrétné
Z Broumovského pramenisté a Brodského pramenisté. Hlavni vodovod, ktery zasobuje
pitnou vodou takika celé Plansko. Vodovod byl postaven na zacatku minulého stoleti a
technicky vzato je to nejcennéjsi vodni systém v okoli. Je to systém 13 jimajicich studni
S 15 pramenisti vedoucich 11 Km az po kone¢ny vodojem Braun, ktery zasobuje celé
okoli. V porovnani s karlovarskou firmou by takové potrubi muselo vést az od vodni
nadrze Luéina coZ je o polovinu dal nez z Broumova. Z hlediska velikosti autorem
vybrané firmy a konkurujici, je zfejmé, Ze mé daleko $irsi spektrum sluzeb, které miize
podniku poskytnout. Krom dodavky vody a odvadéni odpadii nabizi i laboratorni rozbory
vody, projektovou ¢innost ¢i prodej nemovitosti. Naopak Vodoservis — Plana takové
moznosti ani nemd, ale zase na druhou stranu ani tak moc nepotfebuje. Zakaznici jsou
hlavné¢ vérni za ochotu a spolupraci jednat, vstficnost a hlavné Cerstvost vody. Tim jak je
firma Vodoservis -Plana v malém méfitku zaméstnanct, pasobi spiSe dojmem rodinné
firmy a tim si ziskava i1 zdkazniky okolnich vesnic, které jsou za ,,rodinny ptistup* vdécni.
V porovnani s velkou firmou se nepotkdvdme a aspekty stresu, pravdépodobnosti
chybovani, §patnou komunikaci se zakaznikem, lidského pfistupu a celkového jednani

firmy. (,,NaSe voda®, 2011)

Obr. €. 8 — Vodojem Braun

Zdroj: (Spolecnost Vodoservis Plana, 2016)
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4, Metodika dotaznikového Setreni

Cilem dotaznikového Setfeni autora bylo zjistit, zda jsou hlavné obyvatelé
spokojeni s kvalitou, cenou a dodavatelem vody. Zda vyuzivaji plné sluzby svych
dodavatell &i nikoliv. Setfeni bylo provadéno v obdobi zafi — listopad v roce 2019
vV obcich Broumov kde je dodavatelem (Vodoservis - Pland) a Zadni Chodov, kde je
dodavatelem (Vodarny a kanalizace Karlovy Vary). Nasledné informace autorovi
poslouzi k porovnéni téchto firem, zjisténi silnych a slabych stranek a vyvozeni

naslednych doporuceni.

4.1 Tvorba dotazniku

Pro provedeni této analyzy si autor zvolil dotaznikové Setfeni z ditvodu rychlého
jednani a ziskdvani informaci v relativné malé populaci. Autor volil jednoduché,
srozumitelné a prevazné uzaviené otazky, které maji zajistit rychlost jednani a ne piili§
velké obtézovani obyvatel. Pfed samotnym zahéjenim dotaznikového Setfeni si autor
vSechny otazky prosSel a zkontroloval jejich vypovidaci schopnost, srozumitelnost a
spravnost. Poté si dotaznik sdm vyzkousel za pouziti programu na tvorbu dotaznik.
Dokonce 1 pozadal né€kolik svych pratel, aby si dotaznik vyzkouSeli a podali ptipadné
nedostatky. Otazky pro zakazniky byly koncipovany tak, aby zjistily ptfedevsim
spokojenost dosavadnich zdkaznikli s poskytovatelem vodarenskych sluzeb. Jelikoz se
vodohospodarské sluzby tykaji pfedev§im domacnosti nez samotnych jedinctl, byl z

tohoto diivodu dotaznik koncipovan na dotazovani se zastupcii kazdé domacnosti.
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4.2 Zpusob dotazovani

Autor se ptal na spokojenost s vodou, zda mu dodavatel vyhovuje, jaka je ptiblizna
platba ta ptl roku a zda zdkaznik vyuzil i jiné sluzby, které dodavatel poskytuje. Také
doslo k nékolika osobnim schiizkdm s vybranymi zdkazniky, aby poskytly podrobnéjsi
vysvétleni téchto dotazii. Otazek bylo celkem pét, z toho tfi alternativni (Ano/Ne) a dvé
oteviené, kde se mohli zdkaznici i vice rozepsat. Celkova doba vypliiovani byla na
necelou minutu, kdy respondenti vypliovali dotaznik na internetovych strankach. Autor
doptedu znal zplisoby obce a véd¢l, ze je zde internet dostupny a vétSina obyvatel ho tak
nema problém pouzit i v dotazovani. Obyvatelé odpovidali, jakoZ to zastupci jednotlivych

domacnosti. Cely dotaznik je uveden v prilohach této prace.

4.3 Sbér a vyhodnoceni

Dotaznikového Setfeni se v obci Broumov zhcastnilo celkem 33 domacnosti
z celkového poctu 52. V sousedni vesnici Zadni Chodov to bylo 55 domaéacnosti
z celkového poctu 72. Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi zaii — listopad roku 2019.
Ziskané informace byly zaznamenany v aplikaci Survio (aplikace pro tvorbu dotazniki),
ktera vyhodnotila ziskané informace. Autor pak mechanicky pfevedl vSechna data do této

prace. Vysledky byly vyhodnoceny a znazornény tabulkami a grafy.
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5. Analyza spokojenosti zakazniki

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni v obci Broumov

Dotazniku se zucastnilo celkem 33 zastupcii jednotlivych domacnosti z celkového
poctu 52 domacnosti. Zakaznici odpovidali na jednoduché a pievazn€ uzaviené otazky.
Byly koncipovany tak, aby zjistili spokojenost ¢i nespokojenost s dosavadnim
dodavatelem vody, kterym je pro tuto oblast Vodoservis — Plana. Dotaznikové Setieni

probihalo v obdobi zaii — listopad roku 2019.

Obr. €. 9: Vyhodnoceni otazky &. 1
e Jste spokojeni s kvalitou vody ve vasi domacnosti?

NE - 6,1%

ANO-939%

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

V prvni otazce jsme zjiStovali kvalitu vody s pohledu zékazniki. Respondenti mohli
odpovidat pouze ano ¢i ne a vysledek je z pohledu autora o¢ekavany. Vétsina cili 93,9%

domacnosti je s kvalitou spokojen. Zato pouhych 6,1% neni.

38



Obr. €. 10: Vvyhodnoceni otazky &. 2

¢ Vyhovuje Vam nynéjsi dodavatel vody?

NE-121%

ANO-87.9%

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

Otazka €. 2 se zabyvala, zda jsou domacnosti s dosavadnim dodavatelem vody spokojeni.
A to hlavné z hlediska ochoty k respondentim. Zda ma slusné chovani, vystupovani a
jednani se zakazniky. Z grafu je patrné, Ze velké mnozstvi odpovéde€lo v prospéch firmy,

nebot’ 87,9% je spokojeno a 12,1% s dodavatelem vody spokojeno neni.
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Tab. €. 1: Vyhodnoceni otazky &. 3

e Jaka je VasSe pribliZna pilro¢ni platba za vodu?

ODPOVEDI POCET ODPOVEDI

1200 K¢
2000 K¢
1000 K¢
1300 K¢
2500 K¢
9000 K¢
1500 K¢
1900 K¢
800 K¢
3000 K¢
1100 K¢
6000 K¢
900 K¢

W P N P W RPN RPN W W N

w
w

Primérna cena: 1772,73 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

Tteti otazka byla ve formé oteviené odpovédi, kde jednotlivé domécnosti udavali své
pulro¢ni platby za vodu. Z celkem 52 dotazanych ndm 33 domécnosti odpovédélo.
Vsechny ceny byly zaznamenané v tabulce ¢. 1 a ndsledn¢ znich byla vypoctena

primérnd cena za jednu domacnost.
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Obr. €. 11: Vyhodnoceni otazky &. 4

e Jste spokojeni s cenou vody?

NE-21.2%

ANO-78.38 %

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

Ve Ctvrté otazce nas zajimalo, jak jsou zakaznici spokojeni s cenou vody, kterou
pravidelné plati. 78,8% zakaznikl uvedlo, Ze jim cena vyhovuje a 21,2% by si ptéalo cenu

snizit.

Tab. €. 2: Vyhodnoceni otazky &. 5

e Jaké jiné sluzby vyuzivate u vaSeho dodavatele vody?

ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
Vyvoz zumpy ¢i septiku 18
Stavebni prace 4
Ptipojka 3
Vyména vodoméru 4
zadna 9

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)
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Posledni otazka méla za ukol zjistit, zda si jsou zédkaznici védomi i jinych sluzeb, které
firma nabizi, nez pouze dodej vody. Vétsina respondentti vyuziva sluzby jako je vyvoz

septiku, zumpy anebo vymény vodoméra.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni v obci Zadni Chodov

Dotazniku se zucastnilo celkem 55 zastupct jednotlivych domécnosti z celkového
poctu 72 domacnosti. Zakaznici odpovidali na jednoduché a prevazné uzaviené otazky.
Byly koncipovany tak, aby zjistili spokojenost ¢i nespokojenost s dosavadnim
dodavatelem vody, kterym je pro tuto oblast Vodarny a kanalizace Karlovi Vary.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi zati — listopad roku 2019.

Obr. €. 12: Vyhodnoceni otazky ¢&. 1

e Jste spokojeni s kvalitou vody ve vasi domacnosti?

NE - 47.3%
ANO - 52,7%

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

Jako ptredminule tak 1 zde nam prvni otdzka vymezuje spokojené a nespokojené
domacnosti s jejich kvalitou vody. Dle grafu je vidét, Ze 52,7% zakaznika je s kvalitou
spokojeno a 47,3% je nespokojeno. Coz oproti porovnani s Broumovem je dosti

V nepomeéru.
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Obr. €. 13: Vyhodnoceni otazky &. 2

¢ Vyhovuje Vam nynéjsi dodavatel vody?

ANO - 20%

NE - 80%

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

Druha otazka porovnava spokojenost se samotnym dodavatelem vody a to z hlediska
jejich vystupovani k zédkaznikim. Zde nam 20% domaéacnosti odpovédélo, ze neni
spokojeno. Hlavnim divodem byla nevrlost zaméstnanct firmy kvili vzdalenosti, kterou
museli absolvovat a také hlavn¢ cena za poskytnuti jinych sluzeb. 80% respondent bylo

zasadné nespokojeno s dodavatelem a ptali si jej nahradit.
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Tab. €. 3: Vyhodnoceni otazky &. 3

e Jaka je VasSe pribliZna pilro¢ni platba za vodu?

ODPOVEDI POCET ODPOVEDI

1300 K¢ 7
1200 K¢
1600 K¢
1400 K¢
800 K¢
500 K¢
700 K¢
750 K¢
600 K¢
1000 K¢
900 K¢
1100 K¢

=
o

R N o N N B R N o W

Primérna cena: 1060 K¢ 55

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

V tabulce €. 3 jsou uvedena data vSech 55 domacnosti, které odpoveédéli na otazku, kolik
¢ini jejich pulrocni platba za vodu. Primérné kazda domécnost zaplati 1060 K¢ za pil
rok. Dtilezité je upozornit na sazbu danou samotnou firmou, které zde ¢ini 40,34 K¢&/m3.

Cenové se ob¢ vesnice dost pfiblizuji, ale Zadni Chodov si mliZe za tu stejnou cenu doptat

pouze polovinu mnozstvi vody nez Broumov.
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Obr. €. 14: Vyhodnoceni otazky &. 4

e Jste spokojeni s cenou vody?

ANO-164%

NE - 83,6%

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

V piedposledni otazce autora zajimala spokojenost obcani s cenou vody, kterou
pravideln¢ plati. VétSina zékazniku €ili 83,6% odpovédélo, ze nejsou viibec spokojeni
s cenou vody, coz muze zpusobovat hlavni diivod a to vysoka sazba za vodu. S cenou

vody bylo spokojeno pouze 16,4% domacnosti.

Tab. €. 4: Vyhodnoceni otazky &. 5

e Jaké jiné sluzby vyuzivate u vaSeho dodavatele vody?

ODPOVEDI POCET ODPOVEDI
Vyvoz zumpy ¢i septiku 25
Stavebni prace 2
Ptipojka 0
Vymeéna vodomeéru 5
zadna 25

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)
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Posledni tabulka nam zobrazuje z4jem ¢i védomi o poskytovani sluzeb této firmy.
Z vétSiny je vyuzivana sluzba, jako je vyvoz septiku ¢i zumpy. Ostatni zékaznici si
nechavaji radéji spravit potrubi ¢i vyménit vodovod jinou firmou ¢i vyucenym

femeslnikem. Divody jsou opét cenove.

5.3 Silné a slabé stranky podniku

Na zéklad¢ provedené analyzy pomoci dotaznikového Setfeni spokojenosti
zakazniki obou podnikd, bylo zjisténo nékolik silnych a nékolik slabych stranek podniku.
Nejprve piejdeme k charakteristice silnych a slabych stranek podniku VVodoservis-Plana
a poté karlovarskych vodaren a kanalizaci. V tabulce jsou uvedeny silné i slabé stranky

dosud nasbiranych informaci uvedenym v ptedni ¢asti prace.

5.3.1 Vodoservis Plana

Tab. €. 5 - Silné a slabé stranky podniku Vodoservis-Plana

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Spokojenost s kvalitou vody Mala pisobnost firmy

Nizsi cena nez konkurent Maly pocet zaméstnanct
Dobra povést firmy Slaba propagace spolecnosti
Vyuziti jinych sluzeb firmy Velka zatiZzenost zaméstnancil
Vysok4 mzda zaméstnancii VeEk zamé&stnanct

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

Co se tycCe silnych stranek, tak dost jich vyplyva z dotaznikového Setfeni. Hlavnim
kladem je urcité dobra povést firmy, nebot’ kazdy kdo s ni pfiSel do kontaktu, byl mile
pfekvapen rychlym jednanim a ochotou. Firma je dosti vytizend i v jinych nez
vodarenskych sluzbach a to hlavné stavebnich ¢i montaznich, kde je hlavné najima mésto

vvvvv

v budoucnu.
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Na tak malou firmu je dost velka oblast, kterou musi spravovat a kdyby $lo jen o
vodarenstvi, mozna by to i stacilo. Proto by bylo dobré navyseni zaméstnanct, ¢i ubrani
urcitych firemnich zakazek. Hlavnim nedostatkem je v dneSni dobé Spatnad propagace
firmy, a to uz jak reklamni v podobé¢, letakii ¢i internetova. Propagace by méla byt
aktualni a na svych webovych strankach, které by mély byt Iépe zorganizované, aby mély
mozna co nejlepsi a nejjednodussi vypovidaci schopnost. V podniku je velké mnozstvi
zamestnanych lidi starSiho veéku, ktefi co nevidét pijdou do dichodu, a firma tim utrpi
urcité ztraty. Bude muset najmout novou krev a ne tak zdaleka zkusenou jako dosavadni
zaméstnance. Tim bude ovlivnéna i mzda, kterd k dneSnimu dni je pro vyslouzilé
zaméstnance dostacujici pro kvalitni zivot. Dulezité vSak je, aby i nadéale udrzela svou
vyjimec¢né nizkou cenu od konkurence, nebot’ to je tou hlavni silnou strankou, kterou

firma disponuje.

5.3.2 Vodarny a kanalizace Karlovy Vary

Tab. €. 6 - Silné a slabé stranky podniku Vodarny a kanalizace Karlovy Vary a.s.

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Velka ptisobnost

Vysoka cena vody

Zabéhla ¢innost

Drahé poskytovani sluzeb

Vysoka uroven propagace

Vysoky pocet zaméstnancti

Velka informovanost

Velka vzdalenost od zakazniku

Mnozstvi testu a kvalifikaci

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)




Vodarny a kanalizace Karlovy Vary a.s. je firma obrovského méfitka, ktera je
mnohokrat vétsi nez autorem vybrana spolecnost. Pfesné takto velka oblast ptisobnosti
muZze naznacovat kvalitu a zddanost firmy. Z tohoto diivodu to autor zatradil do silnych
stranek, které jsou stézejni vV ohledu na dobrou povést firmy. Jelikoz ma firma velice
krasné a jednoduse zpracované webové stranky, miize si ji kazdy dohledat a najit mnohdy
zajimavé poznatky a sluzby, které¢ firma nabizi. Je zde i krasné provedeni historické
pusobnosti, coz uz poukazuje na kvalitni a spravny postup pii dodavce vody. Firma tu
pusobi uz od roku 1994 a to vypovida jak o letité praxi, tak o vyhovujicich podminkéch.
Velikost ptisobnosti vSak autor vidi i na stran¢ slabych stranek, nebot’ sprava tak velké
oblasti znamena Cas 1 penize. V tomto ohledu se urcité obce a vesnicky mohou potykat s
ur¢itou zanedbanosti a ne vSechny pozadavky zdkaznikli budou byt moci z vytizenosti
splnény. Hlavni slabou strankou je vSak cena, ktera je monumentalni z pohledu
zakaznikd. Divod tspéchu autorem vybrané firmy je hlavné cenova sazba za vodné a
sto¢né. Lidé jsou tudiz nuceni predevsim sledovat vydaje za tyto sluzby. Co se tyce zisku,
tak to Karlovarskéd spole¢nost dohani hlavné obrovskou piisobnosti, ale i dosti velkou
cenou za vodu. Hlavnimi ditvody tak vysoké ceny mohou samoziejmeé byt naptiklad pocet
zameéstnancl, kterym je tfeba vyplatit mzdu, ndklady na cestu po tak velké oblasti,
velikost odborii a certifikatt, které¢ firma dostala. To zvySuje samo sebou kvalitu a

prosperitu firmy, ale také to zvySuje cenu za poskytnuti sluzeb.
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6. Navrhy na posileni konkurenceschopnosti podniku

Firma Vodoservis-Plana s.r.o. si je samoziejmé védoma svych nedostatki, a
pokud chce 1 nadale vystupovat jako kvalitni dodavatel vody a poskytovatel stavebnich
sluzeb, bude se muset nadale snazit udrzet na trhu. Hlavnim aspektem je nezapomenout
na spokojenost zakazniki, ktefi mohou tak jako tak zménit svého dodavatele. V této
kapitole se autor bude snazit vytyCit a popsat navrhy, které by mohli firmé pfispét
K udrzeni se na trhu, nebo jen zlepsit jeji jméno. O urcitych hrozbach se autor zminoval i
Vv prib¢hu prace. Nyni je bude prezentovat na ptipustnych opatienich, které projednal

s firmou a neposkodi tim tak jejich soucasnou situaci.

Prvotni navrh se tyka zlepSeni propagace firmy, Cili vylepSeni webovych stranek.
Nasledné pak zvazi otazku nabrani novych zaméstnanct do novych obort, a to z hlediska
soucasnosti tak budoucnosti. Jak bylo jiZ zminéno, ve firm¢ je zamé&stnano velké mnoZstvi

zaméstnancl v dichodovém véku, coz mize v budoucnu znamenat velky problém.

Hlavni zaméteni bude na dosavadni metody, které podnik praktikuje a snazi se tim zlstat
pevné v mezich, ve kterych se naléza. Firma nema v umyslu piedcit ziskovost ¢i uplatnéni
konkurenéni firmy na trhu. Jediné ¢eho chce dosdhnout je udrZeni si svého postaveni

v trhu aspon v takovém méfitku jako je dnes.

6.1 Inovace webovych stranek a propagace firmy

Internetové stranky spolecnosti Vodoservis -Plana poskytuji zékladni informace,
ale dle minéni autora jsou na dneSni dobu celkem neptehledné a nezajimavé. Jejich
grafické zpracovani je dosti neatraktivni — viz Obrazek. Uvodni stranka je zahlcena aZ
moc velkym obrazkem firmy, ktery odvraci pozornost. Horni navigacni panel obsahuje
zakladni informace, jako jsou uvodni informace, odecet vody, srazkova voda, galerie a
dokumenty. Tyto odkazy se déli pak uz pouze na stroze obsdhlé stranky S par
informacemi, ¢i dotazniky pro zakazniky. Dolni ¢ast uvodni stranky obsahuje kontakty

firmy, pracovni dobu a cenik vodného a sto¢ného za krychlovy metr.
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Obr. €. 15 - Internetové stranky spoletnosti

VODOSERVIS Plana ODECET  SRAZKOVAVODA  GALERIE  DOKUMENTY

” Mﬂimm m

\
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Zdroj: (Spolec¢nost Vodoservis Plana, 2016)

Obr. €. 16 — Internetové stranky spole¢nosti

VODOSERVIS Plan é ODECET SRAZKOVA VODA GALERIE DOKUMENTY

Kontakt

+420 374 798842, +420 721 437521

vodoservis@vodoservis-plana.cz

Daniel HOLY Jednatel spoleénosti
Helena KIPRA Fakturace, vodné, stoéné
Jana ZMRHALOVA Ekonom a fakturace ostatni

Pracovni doba

Pondéli az patek 7:00 - 15:00

Pohotovost telefon +420 721 437521
Cenik

Vodné 33.20 K¢

Stoéné 24,78 K&

Celkem 58,07 K¢ + 15% DPH = 66,78 K¢

Zdroj: (Spolecnost Vodoservis Plana, 2016)
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V prvni fad¢ by se autor zaméfil na grafické zpracovani internetovych stranek,
které momentdln¢ neoslovuji zadkazniky. Novy vzhled stranek by mél zachovat
jednoduchost a rozsitit informativnost firmy. Nezli pouhy nazev firmy by mélo uvodni
stranku zdobit i logo a zmensena fotka firmy. Uvodni stranka by méla nejprve zaujmout
zakaznika par informacemi o firmé, jeji dosavadni stav a cile firmy. Informace jako
kontakty a cena vody by se hodila na druhou ¢ast webu. Pozitivni slozkou je elektronicky
dotaznik, slouzici k vyplnéni dajii o odectu vody. Ten by byl zachovan i v novém
provedeni. Nachdzime se v moderni dobé internetovych sluzeb a toto je jedna

z vymozenosti, kterou lidé oceni.

Slozka s ndzvem srazkova voda ma informativni charakter, ktery podava zpravu
o definici sraZkové vody, ktera je podloZena 1 zdkonem. V této kapitole bych rozsifil
informace viibec o vodnim hospodafistvi a zpiisobech upravy vody, aby byli zdkaznici co
nejvice informovani o kvalitdich sluzby této firmy. DalSimi subjekty jsou obrazky a
dokumenty, které by zaujimali posledni slozky webové stranky a byly by tak bonusové
pro takzvané puntickare, kteti radi prozkoumavaji nejrizné;si detaily firmy. Co se tyce
autorova nazoru, je spokojen za uvedeni fotografii, nebot” zédkaznik si tak muze Iépe
predstavit prostfedi, ve kterém zaméstnanci pracuji a mize tak vidét Cistotu a péci se

kterou firma pfistupuje.

6.1.1 Navrh nového zobrazeni listy

e Uvod — zékladni informace o firmé, informace o dodavce vody, mapa spravy

e Zakazniklim — (kontakty, vodné/stocné, pracovni doba, formulaie)

e O vod¢ — informace o kvalité a testech vody

e Dalsi sluzby — firma je poskytovatelem dalSich sluzeb, jako jsou stavebni a
montazni sluzby, potrubni inZenyrstvi, zednické a instala¢ni prace...

e Spolecnosti — dosavadni spolecnici, s kterymi firma spolupracuje

e Dokumenty — formalni informace prokazujici atestace, obrat a Gispésnost firmy

e Zikaznické centrum — individualni informace zakazniku
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Slozka zakaznické centrum by slouzila registrovanym zakazniktim ke sledovani jejich
dosavadnich stavli, co se tyce plateb za vodné a stocené, informaci o dodavce vody

V jejich okoli, pokuty a penale, bonusové vyhody a slevy.

V zéhlavi by se promitaly jednotlivé obrazky ¢i fotografie firmy ve zmensené podobé nez

doposud a v rohu by spolu s nazvem bylo i logo firmy.

Dosavadni naklady na spravu webovych stranek ¢ini 2500 K¢ / mésic. Na
domluvené schlizce s pocitaCovymi experty jsem ptednesl tento navrh na vylepSeni a
celkova cena za ztizeni by ¢inila 10 000 K¢ a 4000 K¢ za mé&si¢ni spravu. JelikoZ se jedna
o dlouhodobé opatieni, které mize pomoci firmé Iépe jednat se zdkazniky, autor se

domniva, Ze tato investice je na miste.

6.2 Najmuti novych pracovnich sil

Firma je v dnesni dobé z hlediska mzdovych nakladi ve stabilni pozici, a
V budoucnu by si ptala tento stav udrzet. Béhem letnich mésicti najima 1 brigadniky, ktefi
tak trochu odleh¢i praci stalym zaméstnancim a ti si tak mohou vybrat dovolenou.
Z osobni pracovni zkuSenosti autor vi, Ze jsou zaméstnanci v urcitych dnech dosti
vytizeni a nestihaji tak plnit svou denni praci. Byva to v obdobich dest’d, kdy dochazi
K vétsimu zanaseni kanald ¢i v pfipadé havarii. Proto by autor doporucovat nabrat o
jednoho ¢i dva zaméstnance navic, ktefi by plsobili jako pojistka pii téchto Castych
udalostech. V jinych ptipadech by mohli vypomahat pii dennich povinnostech vodacké
sluzby. V soucasné dob¢ se také firma naléza v situaci, kdy zaméstnava celkem 10
trvalych zaméstnanct, kteti v nedaleké dob¢ odejdou do diichodu, a na jejich misto bude

firma muset najit nahradu.
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6.2.1 Doporuceni inzerce pro nabor novych pracovniki

Vzhledem K vytizenosti trvalych zaméstnanct, se autor domniva, Ze je potieba

zvysit poCet zaméstnanci, nehledé na nasledujici problém a to je odchod nékterych do

dichodu. Zaméstnanci v situacich Castych havarii, musi byt v praci pies Cas a to snizuje

jak vykonost, tak zajem zaméstnanct o dalsi praci. Na zakladé¢ ziskanych dat od vybrané

firmy autor sestavil tabulku nakladi, které firma kazdy rok utrati za své zaméstnance. Po

pridani dvou zaméstnanct na vic by se ndklady pochopiteln¢ zvedly a to celkové o

1366 200 K¢. Vzhledem k vytizenosti a ¢asové narocnosti je autor presvédcen, Ze by

firma do tohoto problému mohla investovat i bez viditelného tipadku. Rozsifenim firmy

by doslo i moznostem nabrani vicero zakazek, Cili by se firmé vynalozené naklady

vV budoucnu vratily.

Tab. €. 7 —Nakladovost firmy za zaméstnance
SOUCASNE NAKLADY NOVE NAKLADY (+ 2 zaméstnanci)
nazev cena v K¢ /rok nazev cena v K¢ /rok
Pracovni kurzy 32 000 Pracovni kurzy 38 400
Cisténi prac. odévii 43 000 Cisténi prac. odévii 51 600
Stravné 120 000 Stravné 144 000
Urazové pojisténi 20 000 Urazové pojisténi 24 000
Ochranné pomicky | 16 000 Ochranné pomiicky | 19 200
Socialni/ Zdravotni | 1 600 000 Socialni / Zdravotni | 1 920 000
Mzdové naklady 5000 000 Mzdové naklady 6 000 000
CELKEM 6 831 000 CELKEM 8197 200

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

Nové pracovni sily firma dojednava pies pracovni ufad ¢i vyveéSenim inzeratl na

webovych strankach. Naklady na tisk a praci s letaky je uvedeno v nasledujicim odstavci.
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6.2.2 Doporuceni nahrady starSich pracovnikii

Firma zaméstnava k dneSnimu dni 5 zaméstnanc, ktefi jsou nebo v nasledujicich
2 letech dosédhnou diichodového veéku. Nastava tedy problém jak soucasny stav, v cO
nejvice mozné odborné a praceschopné miie doplnit. Prvni krok, ke kterému firma
piihlizi, je vyroba informacnich letdk na ndbor novych pracovniki, uvedeni informace
na webové stranky a podani zadosti na pracovni tfad. Autor se v ramci prace rozhodl

rekonstruovat celkové zpracovani nakladd na vyrobu

6.2.3 Navrh inzer¢nich letaku

Firma by nechala natisknout inzerc¢ni letdky na obycejny papir ve formatu A5, u

mistni firmy LEABLPRINT, ktera zprostfedkovava tisk plakati a letaki.

Letaky budou rozmistény do vetejnych prodejen a podnikli po okrese. Z celkového poctu
127 firem v okrese si Vodoservis vybral 35, které oslovi, kde se vyskytuje nejvice lidi.
35 oslovenych firem, by dostalo 50 kusii naborového letdku, coz by znamenalo celkem

1750 ks, které je tfeba vytisknout.

Parametry a naklady na propagaci

e Format: A5

e Rozm¢éry: 148 x 210 mm

o Typ: jednostranny, barevny
e Cenazatisk 1ks: 7 K¢

e Pocet vytiskl: 1750 ks

e Rozvoz letaku: 1 000 K¢

e Celkem: 13 250 K¢é

Cena za nakup 1 750 kusii jednostrannych inzer¢nich letdkti by firmu vyslo celkové na
13 250 K¢&. Navrh a zpracovani grafického vzhledu by byl z diivodu letité znamosti
zdarma. Diulezité je aby informace na letdku upoutali co nejvétsi mnozstvi idedlnich
zajemcl. Musi byt vhodné zvolené barvy kvili upoutani. Dale musi byt obsazeny dilezité
informace, jako je logo firmy, ndzev, platnost nabidky, v pfipadé zajmu informace o

dalSich krocich, kontakt ¢i mzda za vykonanou préci.

54



ODbr. €. 17 — Navrh inzeréniho letdku

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2020)

6.3 Zrizeni nového odboru

Firma se v soucasnosti potyka se §patnou zkusenosti, co se tyce firmy Ceska posta,
nebot’ uz z minulych let se zdkaznikim casto nedostavalo faktur za vodu. Firmé pak
nastavaly problémy v podobé telefonatti, emailt ¢i zpétnych uhrad po dobé splatnosti.
Z tohoto divodu autor prace navrhuje, aby si firma zfidila svij vlastni odbor dovozu,
ktery by byl néplni prace zaméstnancii, ktetfi disponuji firemnim autem a provadi mési¢ni
kontrolu vodoméra a vodaren po celém okrese. Naklady na cestu by byly tak jako tak
Z Casti zahrnuté v povinnych kontrolach a firma by tak nemusela platit cenu za zndmky,

které musi obsahovat kazd4 obalka s fakturou.
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Niklady za vyuZiti sluzeb Ceské posty

e Do 50g — standard zakladni cena 19 K¢/ ks
e Pocet ks / mésic: 240

e Celkova cena za mésic: 4560 K¢

e Celkova cena za rok: 54 720 K¢

Naklady pri vlastni dopravé

e Najeté Km / mésic: 1900 Km
e (Cena benzinu / mésic: 2100 K¢
e Celkova cena za rok: 25200 K¢

Celkové naklady za sluzby Ceské posty délaji 54 720 K&/ rok. Z toho tohoto pohledu by
firma celkem usettila skoro 30 000 ro¢né€, coz by se mohlo zuzitkovat napiiklad jako

bonusové odmeény, ndkup kancelarskych potieb, naradi a dalSich véci.
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Zavér

V teoretické Casti bakalaiské prace autor predstavil vybranou firmu, kde vymezuje
jeji zdkazniky a celkové cile spolecnosti. Dale se autor zaméfil na vysvétleni pojmu, jako
je CRM v kapitole fizeni vztahii se zakaznikem. Zde uvedl definici, funkci, déleni ¢i
pfinosy samotného CRM. Také se na tento problém podival z hlediska konkurence a
vymezil rizné vztahy se zdkazniky. Dal$i kapitolou se vénoval konkurenceschopnosti
podniku, kde doslo k porovnani vybrané firmy a jejiho konkurenta, doslo k zavéru, ze

hlavnim rozdilnym prvkem je cenova hladina za vodné a sto¢né.

V praktické casti se autor vénoval podniku Vodoservis - Pland, na kterém popsal,
jakymi zpusoby provadél analyzu dat, kterou v nasledné kapitole aplikoval a vymezil
grafickym znazornénim. Na zdklad¢ provedené analyzy bylo zjiSténo, ze vétsi
spokojenost zakaznikl je v obci Broumov, kterou spravuje pravé Vodoservis — Plana.
Oproti konkurenci je hlavnim bodem cenova relace, ve které firma vodu dodava.
Dotaznikové Setfeni prozradilo, ze planska firma ma u zdkaznikt lep$i jméno a zédkaznici
se citi vice spokojeni v jeji sluzbé. Dale je tato firma vice vyuZzivana v oblasti
dodate¢nych sluzeb, které poskytuje a to pravé diky cenové polozce vody, kdy uSetiené
penize za vodu, mohou zdkaznici vyuzit na drobné stavby, rekonstrukce, vyménu

vodomeéru ¢i vyvozy septiku.

Dil¢i ¢asti této prace byla identifikace silnych a slabych stranek stavajiciho
podniku a jeho konkurence. Ty byly vymezeny na zdklad¢ dotaznikového Setfeni u

zakaznikl a analyzy spokojenosti odbérateld.

Dtlezitym cilem této prace bylo i navrhnou firmé dand opatfeni, kterd by mohla
V budoucnu vyuzit. A také ndvrhy na nové zavedeni by nabyla ke Skod¢€. Autor se zaméfil
z tohoto pohledu na inovaci webovych stranek, kterd je z dlouhodobého hlediska
pozitivni a napomaha tak ke snadnéj$i budouci komunikaci se zakaznikem. Dale pak
upozornil na nizky pocet zameéstnanct, ktefi jsou Casto vytizeni a v krizovych situacich
se nemohou vénovat naplno své denni praci. Autor navrhnul zvySeni pracovni sily, kde
uvedl nakladovost tohoto problému, a nasledné zdiivodnil navratnost jak z hlediska ¢asu

tak, 1 z hlediska novych zakazek, které by mohli pfijit ku prospéchu.
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Dalsi inovaci chtél autor poukézat na nespolehlivost jinych sluzeb, které firma
vyuziva. Proto navrhnul feSeni v podob¢ zfizeni vlastni dopravni jednotky, ktera by
problém vyftesila a firma by dle vypoctu i usetiila patficny rocni obnos. Pro shrnuti téchto
doporuceni nyni autor odpovi na tfi zakladni otazky, které byly stanoveny v uvodu.
Zaprvé autora zajimalo, zda ma vyznam posileni internetové prezentace z hlediska
konkurenceschopnosti. Dle autora ano, jelikoz je firma v nové éie digitalni a pocitacové
technologie a vétSina svéta pouziva tyto prostredky z diivodu jednodussi komunikace.
Proto kdyby autorem vybrand firma zaostavala v technologickém pokroku, mohli by
mladsi zakaznici ptejit ke konkurenci z jednoho prostého diivodu a to, ze by danou firmu
vibec nenasli, anebo by je vzhled internetové reklamy viibec nenadchnul. Dale se autor
zajimal, zda je pro firmu lepsi vyuziti outsourcingu ¢i insourcingu. Vzhledem k velikosti
firmy by si autor dovolil tvrdit, Ze je zde na mist€ insourcing. Firma neni v tak nadmérné
situaci, aby si mohla dovolit pfenést n¢které sluzby na dalsi spole¢nost. Doposud firma
vyuziva pomoci outsourcingu sluzbu Ceské posty, coz nepfinasi firmé znaénou vyhodu.
Insourcing je zde doporucen z pohledu rozsifeni vlastniho podniku o jeden obor navic a
to konktrétné o odbor rozvozu administrativy (slozenky, smlouvy, faktury), kde by
podnik usSetiil zna¢ny obnos. A jako za posledni se autor zamyslel nad otazkou, zda
odpovida pocet pracovnikii potfebam podniku. Odpovéd’ je prozatim ano, ale v nedaleké
dob¢ bude tteba obnova starSich zaméstnancii a po pfipadé najmuti jednoho ¢i dvou
novych zaméstnanci, cozZ ale zatim neni podminkou. Pfi nahrad¢ star§ich zaméstnanct

za mladsi, véfim v rychlejsi a efektivnéjsi vykonnost pro chod firmy.

Zakladnim cilem firmy Vodoservis — Plana s.r.o. je co nejdéle se udrzet na trhu
s dosavadnimi prostfedky, Kterymi firma disponuje a v budoucnu hlidat jak vyvoj
konkurence tak i ten svtj. Oproti konkurenci je firma Vodoservis omezena tim, ze jiz
nema tak volné pole pusobnosti s moznymi zakazniky. K ziskani vicero novych
zakazniki, by museli odstoupit nynéjsi zdkaznici konkurenéni firmy od smlouvy, anebo
pockat az do vyprseni smlouvy a poté piejit k firmé Vodoservis. Cili v tomto ohledu musi
firma vyckavat na vhodnou pfilezitost. Pozitivni véci je vystavba novych casti mésta
Plan4, coZ znamena nartst obyvatelstva a ptinos novych zakaznikd. NavrZena opatieni se
majiteli firmy Vodoservis libila a bude uvazovat o patficnych zménach a to hlavné
Z inovace webovych stranek a budouci hrozby nedostatki zaméstnanci. Firma se nesnazi
predcit konkurenci a nadale se vénuje pouze své vybrané oblasti, kterou spravuje.

Rozsifeni plisobnosti vzhledem k vytizenosti zaméstnanct nema v planu.
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Priloha A: Dotaznik spokojenosti zakaznikii s dodavkou vody

DOTAZNIKOVE SETRENI

1) Jste spokojeni s kvalitou vody?

ANO / NE

2) Vyhovuje Vam nynéjsi dodavatel vody?

ANO / NE

3) Jaké je Vase piiblizna piilro¢ni platba za vodu?

4) Jste spokojeni s cenou vody?

ANO / NE

5) Jaké jiné sluzby vyuzivate u vaseho dodavatele vody?



Abstrakt

KIPRY, M. Rizeni vztahi se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Bakalaiska prace. Plzei: Fakulta ekonomicka ZCU
v Plzni, 65 s., 2020

Kli¢ova slova: CRM, zakaznik, konkurenceschopnost

Bakalatské prace se zabyva fizenim vztahti se zdkaznikem a jeho vyznamem pro posileni
konkurenceschopnosti podniku ve spole¢nosti Vodoservis — Plané. Cilem této bakalaiské
prace je pomoci dotaznikového Setfeni zjistit, jak si spolecnost po¢iné oproti konkurenéni
firmé a do jaké miry je mozné zvysit konkurenceschopnost podniku. Prvni ¢ast této prace
se zamétuje na predstaveni firmy Vodoservis - Pland. Prakticka ¢ast prace se poté vénuje
detailnéji spolecnosti. V druhé kapitole je definovano CRM a vztahy se zakaznikem. Tteti
kapitola pojednava o konkurenci spolecnosti. Ve Ctvrté kapitole byla popsana metoda
dotaznikového Setfeni. Pata kapitola obsahuje analyzu ziskanych dat. V posledni ¢asti
prace, jsou pak podle vysledkii dotaznikového Setfeni vypracovany navrhy na zlepSeni

chodu firmy Vodoservis - Plana.



Abstract

KIPRY, M. Customer Relationship Management and its Importance for Streghening the
Company’s Competitiveness. Bachelor thesis. Pilsen: Fakulty of Economics, University
of West Bohemia in Pilsen. 65 p., 2020

Key words: CRM, customer, competitiveness

This bachelor thesis deals with customer relationship management and its importance for
the strengthen the competitiveness of enterprise in the company VVodoservis - Plana. The
aim of this work is the questionnaire survey to find out how the company leads compared
with competitors and how you can increase competitiveness of the company. The first
part, the company introduced. The practical part of the is devoted to the company
Hypoteam. In the second chapter, focuses into a theoretical part of the customer
relationship management. The third chapter is devoted to competitors of the company.
The fourth chapter describes the system work with the customer. The fifth chapter is
devoted to the questionnaire survey. In the last chapter then according to survey results,

suggestions for improvements CRM in the company's VVodoservis - Plana.



