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Abstrakt

Bakalai'ska prace se zabyva analyzou hodnotového managementu. V prvni kapi-
tole se charakterizuje hodnota pro zdkaznika a jeji souvislost se spokojenosti zakaznikt
a konkurenceschopnosti podniku. Druha kapitola se zabyva hodnotovym managemen-
tem, jeho kli¢ovymi principy a metodologii zvySovani hodnoty pro zdkaznika. Tato
kapitola popisuje tzv. pétitthelnik hodnotového managementu, coz je pét krokt, jejichz
cilem je vytvofeni a nasledné udrzeni hodnoty pro zdkaznika. V tteti kapitole je feSena
situadni analyza ve vybraném podniku. Ctvrta kapitola se zabyva analyzou hodnotového
managementu ve vybraném podniku. Pata kapitola poskytuje navrhy na zlepSeni a do-

porucenti.

KlicCova slova

Hodnotovy management, hodnota pro zakaznika, maximalizace hodnoty, hodnota,
pétitihelnik

Abstract

Bachelor's thesis deals with the analysis of value-based marketing. In the first
chapter is characterized the value for the customer and its relationship to customer satis-
faction and business competitiveness. The second chapter looks at the value-based
marketing, its key principles and methodology of adding value to the customer. This
chapter describes the pentagon value-based marketing, which is five steps to establish
and maintain follow-up values for the customer. In the third chapter is solved the situa-
tion analysis of the selected company. The fourth chapter deals with the analysis of
value-based marketing in a selected company. The fifth chapter offers suggestions for

improvement and recommendations.

Keywords

Value-Based Marketing, customer value, value maximization, value, pentagon
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Uvod

Pro soucasnou dobu je charakteristicky trend ptevazujici nabidky nad poptav-
kou. Vyrobci se navzijem predbihaji ve stale pestiejSich nabidkach novych
I substitu¢nich produkti. Na zakladé této skute¢nosti maji zakaznici moznost stale vét-
§iho vybéru z Siroké nabidky vyrobku a sluzeb, které jim Casto nepiinasi takové

uspokojeni, jaké ocekavaji.

S rostouci naro¢nosti zakaznikl prestava fungovat tradiéni model tvorby opti-
malni hodnoty pro zakaznika, jehoz podstatou byla firma a firemni mysleni. Pokud chce
byt podnik uspé€sny a konkurenceschopny, musi se soustiedit na zakaznikovy pozadav-
Ky. Je nutné, aby vyrobek zakaznikovi co nejlépe slouzil a plnil jeho potieby. Pravé
takového vyrobku si zdkaznik nejvice ceni a pravé takovy vyrobek ma pro zdkaznika
nejvyssi hodnotu. Zakaznik je ¢im dal vice ochoten zaplatit jen za to, co skute¢né vyu-

7iva, a ne za funkce produktu, které¢ vymyslel vyrobce.

Zvysovanim hodnoty pro zédkaznika se zabyva hodnotovy management, ktery je
zaméteny na dosahovani konkurencni schopnosti, prosperity, efektivnosti a komercni
uspésnosti. Jde o ucinny metodologicky a manazersky nastroj, ktery analyzuje rozvojo-

vé a inovacni procesy firmy.

Cilem bakaléiské prace je, na zaklad¢ reserSe odborné literatury, poskytnout
ramcovy prehled tvorby optimalni hodnoty pro zdkaznika a provést analyzu hodnotové-

ho managementu ve vybraném podniku a navrhnout piipadné zmény.



1 Hodnota pro zikaznika

1.1 Charakteristika pojmu hodnota pro zakaznika a jeji pojeti

Hodnotou se rozumi pomér velikosti uzitku ku celkovym nakladim. V piipadé
hodnoty pro zékaznika ndm jde o to, aby vyrobek co nejefektivnéji plnil zdkaznikovy
potieby a aby zakaznikovi co nejlépe slouzil. Produkt by tedy nemél byt definovan
z hlediska vyrobce, ale z hlediska zakaznika. Pojem hodnota lze téZ chapat jako pomér

uspokojeni potieb ku pouzitym zdrojam [5].

Uspokojeni potreb

Hodnota = — -

Pouzité zdroje
Potteba je pocitovany pozadavek néceho nezbytného, nuti lidi nakupovat a je
jednim ze zakladnich pohybii trhu. Potfeby jsou uspokojovany pomoci hmotnych
a nehmotnych statkti. Uspokojeni potieb se projevuje v podobé pocitu uzitku a miry
naplnéni potteby uZivatele. Pouzitymi zdroji jsou minény hmotné i nehmotné statky

potiebné k uspokojeni potieb [3].

Konkurence Podnik
Hodnota pro
Hodnita pro _ zékaznika
zékafnika Uzitky l
.. vyrobku
Uzitky
vyrobku Nakupni Nakupni
cena cena
UZI} ky Naéklady na UZI} ky Naéklady na
sluzeb o sluzeb 4
obstarani, obstarani,
Urzitky uzivani, Urzitky uzivani,
znacky Vlastnéni znacky Vlastnéni
likvidaci likvidaci
Uzite¢nost pro  Naklady (,,cena®) UziteCnost pro  Naklady (,,cena®)
zakaznika pro zakaznika pro
zakaznika zékaznika

Obr. 1 Hodnota pro zakaznika [3]

Obrazek 1 popisuje hodnotu pro zdkaznika zaloZenou na pfidané hodnoté. Ptida-
nad hodnota je dana rozdilem mezi celkovou uZite€nosti pro zakaznika a celkovymi
naklady béhem zivotniho cyklu produktu pro zakaznika a méla by byt vyssi, nez nabizi

konkurence.
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1.2 Maximalizace hodnoty pro zakaznika

Hodnota neni chapéna jako veli¢ina absolutni, nybrz je veli¢inou relativni. Rela-
tivni z dGvodu rtiznorodych potieb zédkaznikli a jejich financ¢nich zdroji (kupni sily).
Z toho plyne, ze tentyz vyrobek ¢i sluzba, uspokojujici ur¢itou potiebu, ma pro kazdého
zakaznika jinou velikost hodnoty. Napt. jednomu zikaznikovi poskytne vyrobek ¢i
sluzba presné pozadovanou velikost uzitku (zdkaznik je maximaln¢ spokojen), zatimco
druhému zakaznikovi vyrobek ¢i sluzba neptinese dostatecné uspokojeni (zakaznik po-
strada pozadovanou vlastnost vyrobku). Pfirozenym pozadavkem kazdého zékaznika je,
aby za investované penize dostal co nejvyssi hodnotu (aby pfi optimalnich nakladech

mél co nejvyssi uzitek) [4].

Maximalni velikost hodnoty pro zdkaznika je kli€ovou vlastnosti uspésného
podnikani. Pfidanou hodnotu miizeme zakaznikovi poskytnout pouze, pokud zndme

zakaznikovy pozadavky, potieby, vkus, apod.

Cim vyssi je hodnota vyrobku &i sluzby pro zakaznika, tim vét$i je pravdépo-
dobnost, Ze se takovy vyrobek ¢i sluzba prodad. Zbozi, které poskytuje maximalni
hodnotu pro zakaznika a je prodavano za oboustranné¢ ptijatelnou cenu (cena ptijatelna
pro vyrobce a zdkaznika), je cestou ke zvySovani konkurenceschopnosti, prodejnosti

a prosperity [4].

Pti maximalizaci hodnoty pro zdkaznika je nutné jit cestou optimalizace, nikoliv
maximalizace uzitku nabizeného vyrabénym vyrobkem c¢i poskytovanou sluzbou, na-
kladi stendenci k jejich minimalizaci potfebnych na vyrobeni (provedeni) a dalsi
vyuzivani vyrobku ¢i sluzby po celou dobu jejich ekonomické Zivotnosti. Pro dosazeni
co nejvetsi konkurenceschopnosti a komeréni GispéSnosti se musi obé uvedené podmin-
ky respektovat a dasledné uplatiiovat. Coz v praxi znamena opusténi hromadné vyroby
pro anonymniho zakaznika a jeji nahrazeni vyrobou tzv. kastomizovanych® vyrobki
a sluzeb pro piedem definované nevelké skupiny zakaznikti, nebo dokonce pro jednotli-

vé zakazniky [4].

! kastomizace — prizptisobeni (vyrobku &i sluzby) pozadavkiim zakaznika
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1.3 Spokojenost, udrzeni a loajalita zakazniki

Zakladnim ptfedpokladem pro udrzeni zdkaznika je jeho spokojenost, vychazejici

z porovnani ziskané hodnoty s ocekévanim, kterd zavisi na pocitech zdkaznika (potéSeni

nebo zklamani). Kazdy spokojeny zakaznik déla dobré jméno firm¢, nevénuje se tolik

konkurenci, je déle vérny, poskytuje firmé nové naméty na zdokonaleni vyrobku a slu-

zeb. Schéma (obrazek 2) popisuje strukturu spokojenosti a navratnosti zakaznika [3].

Baze
zakaznikl
100%

Spokojeni zakaznici
(70%) 70% zakaznikd, kteti u
podniku setrvaji

Zustanou
(80%)

2,4% zakaznika, kteti u
podniku setrvaji

Stézuji si
Odejdou
(20%)

Zustanou
(10%)

0,6% ztracenych zékaznika

2,7% zakaznika, kteri u
podniku setrvaji

Nestézuji si
(90%)

Odejdou
(90%)

24,3% ztracenych zékaznikl

Novi zakaznici
(24,9%)

24,9% nahrazenych zakaznikt

75,1% udrzeni zakaznika

Obr. 2 Spokojenost a navratnost zakazniku [3]

1.4 Konkurenceschopnost a komer¢ni aspésnost

Komerc¢ni uspéSnost a konkurenceschopnost patii k hlavnim znakiim uspésné

firmy. Pokud je firma konkurenceschopna, je velka komercni uspésnost jejich vyrobku

a sluzeb. Za komeréné Gspésny lze povazovat jen ten vyrobek ¢i sluzbu, které na trhu

najdou svého spokojeného zakaznika, ochotného a schopného za n¢ zaplatit oboustranné

ptijatelnou trzni cenu [5].

Z pohledu vyrobce je piijatelnost trzni ceny podminéna dvéma predpoklady. Je

poZadovano, aby trzni cena uhradila vyrobci naklady a pfinesla mu pfiméfeny zisk.

Druhym pozadavkem je, aby podil zisku v trzni cen¢ vyrobku ¢i sluzby byl co nejveétsi.

12



Z pohledu zakaznika jde pfedev§im o velikost uzitku vyrobku ¢i sluzby

a 0 mnozstvi penéz, které ma zakaznik k dispozici [5].

Jen vyrobky a sluzby s maximalni hodnotou pro zakaznika budou zakazniky
nejvice vyhledavany a pozadovany. Trzby za tyto produkty pfinesou jejich vyrobcim

pozadované maximalni vynosy.
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2 Hodnotovy management

2.1 Charakteristika hodnotového managementu

Hodnotovy management je obor managementu, ktery se zamétuje na zvySovani
hodnoty pro zadkaznika. Je zaméteny na dosahovani konkuren¢ni schopnosti, prosperity,
efektivnosti a komeréni uspésnosti ve vsech oblastech ekonomiky, védy, spravy a tize-
ni. Jednd se o specificky typ managementu inovaci, pomoci kterého se dosahuje
skokového riastu produktivity. Hodnotovy management ma dva zakladni pfistupy —
hodnotovy a funk¢ni. Jde o G¢inny metodologicky a manaZersky néstroj nejcastéji vyu-
zivany v dulezité sféfe podnikdni, ktery analyzuje rozvojové a inovaéni procesy

firmy[4].

Podle evropské normy [8] je hodnotovy management zplisob managementu za-
loZeny na pojmu hodnota pro zédkaznika a na tzv. funkénim pfistupu. Norma definuje
hodnotovy management nasledovné: ,, Hodnotovy management je styl managementu
zamereny zejména na motivaci lidi, rozvijeni dovednosti, podporovani soucinnosti
ainovaci s cilem maximalizovat celkovou vykonnost organizace. Hodnotovy manage-
ment uplatnény na urovni vedeni organizace zavisi na hodnotové kulture organizace,
pricemz se bere v uvahu hodnota jak pro v podnikani zainteresované strany, tak pro
zakazniky. Na provozni urovni, u projektové orientovanych cinnosti, vyuziva vhodnych

‘

metod a ndstrojii. ‘

Obrazek 3 znazornuje uzavieny cyklus oboru hodnotového managementu. Vy-
chazi z myslenky, Ze nejprve je nutné porozumeét teoretickym zakladim kategorie
hodnoty pro zékaznika. S touto disciplinou tizce souvisi obecna teorie hodnotového
managementu, ktera se zabyva teorii funkce a funkénim pftistupem a teorii hodnoty
a hodnotovym pftistupem. Aplikovatelnost obecné teorie se dale promitd do mnoha na-
stroji a metod konstruktivni teorie hodnotového managementu, které smétuji
k maximalizaci hodnoty pro zakaznika. Tato teorie vyustila do &ty aplika¢nich disciplin
hodnotového managementu zaloZenych na konstruktivni teorii hodnotového manage-
mentu, kterd je postavena na obecné teorii hodnotového managementu. Tento cyklus se

vvvvvv

ka a jeji maximalizace [5].
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teoretické

HODNOTA

ovladnuti

<

OBECNA TEORIE
HODNOTOVEHO
MANAGEMENTU

metodické

. PRO
ZAKAZNIKA

maximalizace

KONSTRUKTIVNI',TEOHIE

ztvarnéni

Obr. 3 Uzavienost cyklu oboru hodnotového managementu [5]

2.1.1 Hodnotovy pristup

HODNOTOVEHO
MANAGEMENTU

hodnoty

APLIKACNI DISCIPLINY
HODNOTOVEHO
MANAGEMENTU

metodické

kombinace

Uplatiiuje kategorie hodnoty pro zdkaznika a jeji maximalizace jako ekonomic-

kého a kriterialntho métitka pii vSech inovacnich aktivitdch. Praxe hodnotového

piistupu vychazi z myslenky, jak jesté a jak Iépe a efektivnéji zajistit (vyuzit) funkce

inovovaného objektu a kolik nas uzitek bude stat [5].

2.1.2 Funkéni pristup

Chape objekty ne v jejich redlné podob¢ jako struktury prvki, ale jako uspota-

dané soustavy funkci, pro néz a jimiz objekt slouzi k uspokojovani né¢jaké potieby [5].

Obrazek 4 popisuje funkce hodnotového managementu jako oboustranny vztah

mezi potiebou a vlastnostmi obj

ektu neboli:

@ jaké je potteba zdkaznika, co ma byt vykondno;

@ co objekt skute¢né umi, déla, co vykonava.

OBJEKT

o

FUNKCE

>

®
Obr. 4 Funkce objektu [5]

POTREBA
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2.3 Kli¢ové principy hodnotového managementu

Hodnotovy management vychazi ze ¢tyt klicovych principti — styl managemen-

tu, lidska dynamika, respektovani prostfedi a metody a nastroje [4].

Styl managementu

Vychazi z disledného uplatiiovani pfistupi a kategorii v jejich logickych vzéajem-
nych vazbach. Soustfedéni se na zakaznika, maximalizaci hodnoty pro zakaznika,
funkénost objektu, kreativitu a kvantitativni hodnoceni (méteni uzitku a narokd na

zdroje).

Lidska dynamika
Vychazi z mysSlenky, Ze nejhodnotnéj$im zdrojem tvirci aktivity a kreativity jsou

lidé. Kvalitni komunikace je kli¢ova v podminkach tymové préce.

Respektovani prostiedi

Podnik musi respektovat vnitini a vn€j$i prostiedi, které ho obklopuje. Prosttedi vy-
tvari predem dané skutecnosti, které mohou byt omezujici, ale mohou se stat
I ptilezitostmi. Omezujicim charakterem muze byt napi. podnikova politika. Nao-

pak pftilezitosti miize byt napt. otevieni novych trhii nebo zmény v legislativé.

Metody a nastroje
Vychazi z evropské normy, ktera definuje dva klicové metodologické soubory:
e postup pfipravy a zpracovani projektd, resp. plant studii hodnotového ma-
nagementu;

e metody pouzivané pii zpracovani projektd, resp. studii hodnotového ma-

nagementu.

2.4 Metodologie zvySovani hodnoty pro zikaznika na zakladé aplikac-

nich disciplin hodnotového managementu

Aplika¢ni discipliny hodnotového managementu jsou ucelenymi metodickymi

soustavami s cilem maximalizace hodnoty pro zékaznika. Mezi aplika¢ni discipliny
hodnotového managementu patii hodnotova analyza, inverzni hodnotova analyza, hod-

notové projektovani, hodnotova vyrobkova strategie. Jejich strukturu popisuje obrazek

¢islo 5.
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, predané P pfedané s ¥
hodnotova hodnotové metodické hodnotova I toicke yelall
vyrobkova [ TaktavART < — analyza — » hodnotova

strategie projektovani principy principy analyza
a prvky a prvky
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Obr. 5 Aplika¢ni discipliny hodnotového managementu [5]

Hodnotova analyza

Patii k nejstarsi aplikacni discipliné hodnotového managementu. Jedna se o soubor
metod, ktery si klade za cil zdokonalit analyzovany objekt cestou hledani a navrhovani
zlepseného a usporného fesSeni jeho funkci s cilem zvysit jeho hodnotu pro vnéjsiho
nebo vnitfniho zédkaznika. Hodnotova analyza vyuziva hodnotovych inovaci, diky kte-
rym maximalizuje stavajici hodnotu pro zakaznika. Soucasné s touto hodnotou dochazi
i kK ristu hodnoty firmy. Hodnotova analyza se za roky praxe osvédc¢ila a zaznamenala

nejveétsi rozsifeni v oblasti produktovych inovaci [5].

Podstatu metodického postupu hodnotové analyzy vyjadiuje pét otazek
L. D. Milese. Abychom uspésné vyftesili libovolny problém, musime spravné zodpove-

dét nasledujici otazky [7]:

e CO TO JE? - O jaky objekt jde?

e CO TO CINI? — Co to déla, jaké jsou funkce objektu?

e CO TO STOJI? — Jaké jsou naklady na zajisténi funkci objektu?

e CO JINEHO MUZE ZAJISTIT FUNKCE? — Jaké jiné naméty a navrhy mohou
kvalitng zajistit funkce?

e CO TO JINE STOJI — Jaké jsou néklady na zajisténi funkci novymi navrhy?
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Pro dosazeni optimalni varianty navrhu feSeni s maximalni hodnotou pro zdkaz-

nika je nutné dodrzet posloupnost etap a krokii.

|. etapa
Vybér
objektu Il. etapa
1.uréeni Shér
sféry informaci | |Il. etapa
aplikace
1. sbér ana- Funkéni
2.volba R .
: Iytickych analyza V. etapa
strategie il P
. ych infor-
3. stanoveni quaci 1.analyza Tvorba
modelu funkei namétl | v etapa
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konkrétniho ce funkei 1'f°?”'?°e ahodnoce-| |,
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objektu 3. zpracovani — ni navrhu P
£ sinnoverd informaci 'm’funkCl' 2. zm“ové 1, zpracovani Proje’lit_
¢l oreni - navrht optimatni
4.vyhodno-  Namétl varianty | VIl etapa
6. vytvoreni ceni funkci 2. posouzeni 2 -
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navrhé varianty projektu
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harmono- nametd 3 zpfesneni 2 zpresneni - © rf.erl;_ Realizace
gramu praci navrhd optimalni proje
varianty hani
4. hodnoceni =
navthi  3.vyhodno- 2.externi
ceni opti- projednani
malni vari- s
anty 3. pfiprava
podkladu
4. zpracovanf ey
projektové 4. schvaleni
dokumen-  Projektu
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Obr. 6 Metodicky postup hodnotové analyzy [7]

Obrazek 6 popisuje postup planu metodického postupu hodnotové analyzy, kte-
rymi se napliiuji zdmeéry a cile prvnich tii invencnich fazi hodnotové analyzy — vybér
objektu, funk¢ni analyza a funkéni syntéza. Logickym zavrSenim hodnotové analyzy je

posledni ¢tvrta faze — realizace.

Inverzni hodnotova analyza
Tato analyza vychdzi z mySlenky, ktera usiluje o co nejlepsi a nejefektivné;jsi

vyuziti funkci daného objektu — jak jinak, ptipadné Iépe se jesté da vyuzit funkei objek-
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tu (napf. odpadu s ptipadnou ndvaznosti na vedlejsi produkty). Pii feSeni inovacnich

uloh se tedy snazi soustfedit na inverzni zpisob hodnotového pfistupu [5].

Hodnotové projektovani (hodnotové inZenyrstvi)

Tato aplikacni disciplina se pouziva pro tvorbu objekti za pouziti hodnotového
piistupu. Objektem mtizeme rozumét vyrobek, investici, proces apod. Prolina se a dopl-
nuje s hodnotovou analyzou, ktera se zabyva zdokonalovanim objektd. Nejcastéji se
uplatiuje v ptredvyrobnich etapach vyzkumu, vyvoje a piipravy vyroby nového produk-
tu. Je obtiZnéjsi a ndrocnéjSi neZ hodnotova analyza. Obtiznost je podminéna povahou
feSenych problémi a z ni plynouciho nedostatku informaci pro tvir¢i a rozhodovaci
proces. Hodnotové projektovani se téz 1iSi od hodnotové analyzy tim, Ze fesi problémy,

jejichz spole¢nym znakem je nalezeni a feSeni novych vnitinich funkci [5].

Hodnotova vyrobkova strategie

Strategie je zalozena na nepfetrzitém rozvoji vyrobniho programu. Je nutné se
zamétit na vyspélost technologie vyroby, na jeji efektivnost, na rostouci produktivitu

prace a na minimalizaci materialovych a energetickych vstupt [5].

Hodnotova vyrobkova strategie ma svou piesnou metodiku, ktera se déli na etapy [5]:

I. etapa — Formulace potreb.
Il. etapa — Zaméreni vyrobniho programu.
lll. etapa — Strategie rozvoje vyrobniho programu.
IV. etapa — Strategicka priprava vyrobka.
V. etapa — Realizace navrh( vyrobkové strategie.
VI. etapa — Aktualizace systému vyrobkovych informaci.
VII. etapa — Zpresfiovani vyrobkové strategie.

2.5 Metodologie zvySovani hodnoty pro zakaznika na zakladé
tzv.pétithelniku
Pojem hodnota ma konkrétni pojeti, které muze byt ptesné vymezeno a stanove-
no, coz je hlavni ptredpoklad, na kterém je zalozen tzv. Pé&titthelnik. Pohled na

hodnotovy management je uceleny pohled na celkovy obchod, ktery se zaméfuje na

hodnotu potiebnou a o¢ekavanou [2].
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Pétiuhelnik (obrazek 7) je optimalizovanid kombinace obchodnich procest, lidi,
schopnosti, zdroji a kapitalu, ktera se zaméfuje na pét naslednych kroki a jejich im-

plememtaci. Nasledujici kroky pomohou vytvotit hodnotu pro podnik a zékazniky [2]:

krok — zjistit — porozumét zakaznikovi;

krok — zavazat se — vytvorit zavazek;

krok — vytvoftit — vytvofit hodnotu pro zakaznika;

krok — ohodnotit, posoudit — ziskat zpétnou vazbu od zakaznika;

a > w0 e

krok — vylepsit — zmé&fit a vyleps$it hodnotu pro zakaznika.

Zjistit

Vylepsit Zavazatse
Hodnota
pro za-
kazniky

Ohodnotit Vytvorit

Obr. 7 Pétithelnik [2]

Pétiuhelnik je ucelena soustava, kterd umoznuje organizovat podnikani, vytvaret
rozhodnuti, rozvijet zaméstnance a podnikové procesy a rozdélit kapital na zaklade
hodnoty. Hlavnim cilem pétitthelniku je pomoci vytvofit, zavést, udrzet hodnotovy za-

vazek [2].

Do pétiahelniku je mozno vstoupit v libovolné fazi, ale je nutné projit vSemi péti

fazemi v rdmci uceleného procesu inovace.
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Nekolik kli¢ovych koncepti pro podporu ptechodu mezi fazemi pétithelniku [2]:

e Vprvni fad¢ se jednd o hodnotu pro zédkaznika — hodnota pro zakaznika je
e zakladni princip hodnoty pro zakaznika vychézi z:
o poskytnuti skute¢né hodnoty pro zdkaznika,
o nabidnuti vyss$i (ptidané) hodnoty oproti konkurenci,
o ziskovosti pro spole¢nost,
e podoba vyjadiuje hodnotu,
e tvorba udrzitelné hodnoty,
e rozvoj hodnoty ovladnutim segmentu (cilem je zaméfit se na konkrétni
segment zakaznikl) a ovladnutim cyklu (cilem je zaméfit se na skupinu za-
kaznikl a sledovat, jak se méni jejich hodnota). V obou piipadech je uspech

zakazniki spéchem podniku.

Nejnarocnéjsi je sledovat skute€nou hodnotu pro zédkazniky. UspésSnd firma musi

byt schopna urcit, jaké faktory maji dopad na jeji zdkazniky.

2.5.1 Zakladni principy hodnotového managementu

Hodnotovy management je vyvadzenou kombinaci obchodnich procesi, lidi,
schopnosti, zdroji a kapitalu, kterd se zaméfuje na implementaci péti kroku tak, aby
podnik byl schopen pochopit, vytvofit a pfizptisobit hodnotu pro zakaznika a tim zajistit

staly rast zisku [2].

Tii klicové otazky (jako zéklad pétiahelniku) vychazeji ze zakladniho principu

tvorby hodnoty pro zakaznika. Je nutné provéfit, zda [2]:

e poskytovana hodnota pro zakaznika je hodnotou skute¢nou;
e je hodnotovy zavazek vi¢i zakaznikovi vyssi, nez hodnotovy zavazek kon-
kurence (nabizi podnik vyssi ,,ptidanou‘ hodnotu oproti konkurenci;

e je soucasny hodnotovy zavazek vynosny pro podnik.

2.5.2 Rozvoj a podpora tvorby hodnoty

Zékladnim principem tvorby hodnoty je myslenka, Zze hodnota musi byt prediko-

vand podle toho, na ¢em opravdu zéalezi zdkaznikim, podle toho, kde je hodnota vyssi
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oproti konkurenci a kde je mozné uréit, co je skute¢né vynosné. Tyto tii zakladni hod-

notové zavazky tidi vSechny hodnotové myslenky, chovani a rozhodnuti. Uspé$ny

podnik musi vSechny tfi principy udrzovat v rovnovaze [2].

Tabulka 1 naznacuje kli¢ové otazky k zamysleni pro rozvoj a udrzeni hodnoty

V podnikani. Tabulka vychazi ze zdkladnich hodnotovych zavazki.

Je hodnota skutecna?

Je trh skute¢ny?

Kdo je zakaznik?

Jaké jsou zékaznické seg-
menty?

Co d¢laji dnes zakaznici?
Proc¢ to delaji?

Je nabizend hodnota sku-
tecna?

Jakeé jsou kritické faktory?
Jaké jsou pozadavky zakaz-
nika?

Jaky je zékaznikav uzitek?
Co se zdkazniklim nelibi?
Je mozné to dodélat?

Je mozné vycislit hodnotu?

Je hodnota pridana?

Je hodnota skute¢né piida-
na (oproti alternativnim
produktiim)?

Jak a pro¢ je pridana oproti
ostatnim moznostem?

Pro jaky segment zdkaz-
nikt je vyrobek urc¢en?
Odpovida cena hodnot¢?
Je mozné to vyvinout a
vyrobit?

Je prodejni fetézec pfi-

praven?

Je hodnota ziskova?
Pfinese to zisk?

Kolik to bude stat?

Je mozno si to dovolit?
Kdy prestat utracet?

Kdy se da o¢ekavat, Ze to
bude ziskové?

Bude to mit pfinos pro
spole¢nost?

Jak to Ize porovnat

S ostatnimi investicemi?
Patii to do portfolia pod-
niku?

Zapada to do pétithelniku?
Bude to podporovat vedeni?
Je to to spravné pro bu-

douci uspéch?

Tab. 1 Rozvoj a udrzeni hodnoty v podniku [2]
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2.5.3 Jednotlivé kroky pétithelniku

Krok 1: Zjistit — porozumét zakaznikovi

Porozuméni zdkaznikovi je prvnim krokem k dosazeni Gspéchu. Je dulezité

zjistit, co zakaznik potfebuje a jakou hodnotu o¢ekava [2].
Porozumeni se sklada z péti duleZitych kroku:

1. Ptesné vymezit a zmapovat trh.
Je diilezité nahlizet na trh a nabidku o¢ima zakaznika a pochopit zakazniko-
vu volbu a ditvody, pro¢ se pro tuto volbu rozhodl.
2. Porozumét, jakou hodnotu zdkaznik ocekava.
Zjisténi pozadavki zakaznika a pochopeni, ¢eho je ochoten se vzdat za ce-
3. Rozclenit zékazniky na skupiny s podobnymi navyky.
Rozdé&leni zakaznikli do skupin na zdklad¢ hodnotovych pomért.
4. Porovnat pozici podniku s konkurenci.
Posouzeni konkuren¢niho postaveni podniku a konkurence.
5. Rozd¢lit zakazniky podle cilové skupiny.

Rozdéleni zakaznikl na zaklad¢ hodnoty, kterou oc¢ekavaji.

Krok 2: Zavazat se — zavazat se zakaznikovi

Pochopenim zdkaznikovych potfeb a o¢ekavanych hodnot musi podnik udélat
jasny zavazek, aby splnil nebo prevysil zdkaznikovo o¢ekavani. Cilem je, aby zakaznik
ocenil piijatou hodnotu. Je tedy nutné rozmistit hodnotové zédvazky k zédkazniktim pro
kazdy hodnotovy segment zdkaznikt tak, aby nedoslo ke zbytecnému rozmisténi zdroju.
Pro pochopeni skutecné hodnoty zakaznika je nutné porozumét pozadavkiim a ocekava-

nim prislusnych hodnotovych segmenti [2].
Prizpusobeni se sklada z peti akci:

1. Definovat strategii segmentu hodnoty pro zékaznika.
Toto je zaloZeno na vybéru zavazkl hodnoty pro zdkaznika, na kterych se

podnik chyst4 konkurovat v daném hodnotovém segmentu.
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2. Vytvoftit kvalitnéj$i nabidku.
Soucasti hodnotovych zavazkl je poskytnuti vyssi hodnoty a uzitku pro pii-
slusny hodnotovy segment.

3. Vytvoftit spravné usporadani.
Pozaduje zhodnoceni souc¢asnych schopnosti oproti schopnostem pottebnym
Kk poskytnuti konkurenceschopnych a efektivnich hodnotovych zavazki pro
cilovy hodnotovy segment. Je nutné naplanovat, jak vyplnit mezery.

4. Definovat klicové ukazatele vykonnosti.
Zahrnutim klicovych ukazatel a srovnavacich testu Ize sledovat vysledky
vykonnosti podniku.

5. Vnitini a vnéj$i komunikace.
Hodnotové zavazky musi byt projedndny s cilovym hodnotovym segmentem
a v ramci vlastni organizace, coz znamena fizeni obchod, marketingové ko-
munikace a vnitinich podnikovych procest pro poskytnuti jasnych

vysledkd.

Krok 3: VytvofFit — vytvoFit hodnotu pro zikaznika

Pochopeni zakaznika a zavazani se zakaznikovi nema zadny vyznam, pokud za-

kaznik nedostane takovou hodnotu, kterou oc¢ekava [2].
Vytvoreni hodnoty se sklada z péti hlavnich krokii

1. Rozvijet hodnotovy zavazek k zakaznikovi
Hodnotovy zévazek k zakaznikovi je vice nez jen slogan. Ocekava se, ze to
bude piirozené chovani po celou dobu styku se zdkaznikem. Kazdy kontakt
se zakaznikem je ptilezitost kK vytvofeni nebo zni¢eni (snizeni) hodnoty.

2. Planovani procesu tvorby zakaznické hodnoty
Poskytnuti skute¢né hodnoty pro zakaznika vyzaduje rozpoznat a definovat
viechny procesy, subprocesy" a individualni &innosti zikaznika. Tyto proce-
sy a aktivity zahrnuji pochopeni zakaznika, vytvofeni zavazkt a prevedeni
téchto zdvazkli na hodnotu pro zdkaznika. Nasledné je nutné zhodnotit Gro-
veni uspokojeni zdkaznika (zjistit jakou hodnotu ziskal zdkaznik).

Nepfretrzité zlepSovani zavazkl spolecné se zménou hodnoty pro zédkaznika

! subproces — podizeny proces
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udrzi podnik o krok pted konkurenci a soucasné umozni poskytovat zékaz-
nikovi pozadovanou hodnotu.

3. Osvojeni procesti tvorby hodnoty pro zékaznika.
Pro tvorbu hodnotovych zavazkii je nezbytné, aby zaméstnanci ziskali po-
ttebné schopnosti a aby byly definovany jejich kompetence. Lidské zdroje je
nutné Skolit a trénovat. Je téz nutné, aby doslo k jejich spravnému rozmisté-
ni. Hodnotu poskytovanou zédkaznikovi je nutné sledovat, v piipadné
nutnosti ji zlepSovat.

4. Investice do vhodné infrastruktury
Pro poskytnuti hodnoty pro zakaznika je nezbytné investovat do infrastruk-
tury. Infrastruktura mize slouzit k vytvotfeni a podpoie jednotlivych prvku
hodnotového zavazku k zakaznikovi. Infrastrukturou mtze byt myslen vy-
bér a fizeni vhodnych hodnotovych kanali, které poskytnou hodnotu
zékaznikovi. Naptiklad tzv. znalostni systém (Knowledge Management Sys-
tem), ktery umoznuje sdileni a spravu podnikovych dokumenti. Diky
tomuto systému jsou vystavené podnikové informace snaze dostupné pro
vSechny ur¢ené zaméstnance podniku, coz vede k vyssi efektivite.

5. Zavedeni hodnoty pro zakaznika, kterd je rentabilni a G¢inna.
Pro efektivni implementaci je nutné piesné pochopit, pldnovat a vytvofit
hodnotové zavazky. Zavedené postupy musi byt presné definovany, napla-

novany, projednany, odsouhlaseny a musi byt stanovena jejich priorita.

Krok 4: Ohodnotit, posoudit — ziskat zpétnou vazbu od zakaznika

Ctvrty krok je nezbytny pro ujisténi, ze kroky 1, 2, 3 jsou hodnotné pro zakazni-
ka a vynosné pro podnik. V tomto kroku ziskavame a posuzujeme zakaznikovu odezvu
Z riznych zdrojii. Tato metoda umoziuje ovéfit, Ze hodnota pro zakaznika a hodnota
dané¢ho segmentu odpovida nebo piekracuje stanovena ocekavani. Déle je mozno zjistit,
zda je vSe v pofadku nebo zda bylo na néco zapomenuto. Pokud bylo néco opomenuto, je

nutné proverit kroky 1, 2, 3.
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Posouzeni se sklada z péeti hlavnich cinnosti:

1. Sledovat vyhrané a ztracené obchodni ptilezitost.
Dutivody pro ziskani nebo ztratu obchodnich prilezitosti musi byt pravidelné
a systematicky pfrezkoumavany — idedlné s pouzitim pomocné aplikace ur-
¢ené pro tuto ¢innost.

2. Aktivne ziskavat zpétné vazby zdkaznika.
Vsechna komunikaéni rozhrani musi byt identifikovana a zahrnuta do apli-
kace, ktera sleduje zpétnou vazbu.

3. Vyfesit stiznosti zakaznika.
Analyza je uzite¢nd pouze pii implementaci napravy.

4. Zhodnotit ¢innosti ve srovnani s o¢ekavanim zakaznika.
Pro zachovani stdlého kontaktu se zdkaznikem je doporuceno ziskavat in-
formace prostfednictvim nezévislé tteti strany.

5. Kombinovat analyzy pro zlepSeni.
Pravidelnd analyza pomaha zjiStovat, co podnik déla dobfe — tyto véci

upevnit, nalézt nedostatky oproti o¢ekavani zakaznika.

Krok 5: Vylepsit — zmé¥it a vylepsit hodnotu pro zakaznika

Marketing zalozeny na hodnoté vychazi ze skutecnosti, ze zakaznikovy poza-
davky jsou dynamické a souvislé. Z tohoto duvodu se jedna o dynamicky a souvisly
proces. Hodnotovy pomér se méni v ¢ase podle ocekavaného uzitku a relativnich nakla-
da. Je nutné udrzovat zpétnou vazbu, neustdle je potieba sledovat pozadavky a oceka-

vani zakaznika [2].
Zlepseni zahrnuje pét hlavnich akci, po kterych nasleduje mérent efektivnosti zlepseni:

1. Zaméfit se na mezery.
Existuji skutecnosti, které se objevi analyzou pravidelnich a systematickych
méfeni, které jsou nezbytné pro zjisténi vysledkl a sledovani hodnoty pro
zakaznika.

2. Snazit se pochopit zakaznika.

Potfeby a ocekavani zakaznika jsou dynamickeé.
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3. Ptedefinovat hodnotovy zavazek k zakaznikam.
Zména hodnoty, kterou zdkaznik ocekava, vyzaduje zménu hodnotového
zavazku vaci zakaznikovi.

4. Zvysit zakaznickou hodnotu
Hodnotovy pomér se méni s naplnénim hodnotovych potieb.

5. Predvidat zmény
Hodnotové zavazky podniku vedou k lepsimu pochopeni budoucich hodno-
tovych potfeb a ocCekévani zakaznikd. Schopnost predvidat tyto zmény

zvysuje hodnotu zakaznickych vztaht a zavazkd.
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3 Situacni analyza Zamec¢nictvi Rakov

3.1 Historie zamec¢nictvi

Zamecnictvi Rakov — Karel Rabenstein bylo zalozeno v roce 1992 Karlem Ra-
bensteinem. Z pocatku mélo dva zaméstnance. Specializovalo se na vyrobu soucasti

mlynskych stolic pro firmu Prokop Pardubice.

V roce 1994 se zamecnictvi rozrostlo na pét zaméstnancii. Naplni vyroby se stala
zameCnicka vyroba pro stavebni firmy a soukromé osoby. V tomto roce se rozrostla
spoluprace s firmou Prokop Pardubice. Zac¢ala vyroba rtiznych prvki pro stroje na mleti

obili a distribuci mouky.

Nasledujici rok zacalo zamecnictvi spolupracovat s firmou Elklima Pardubice,
ktera se zabyva vzduchotechnikou. Vysledkem této spoluprace byla vyroba soucasti
tykajicich se vzduchotechnickych rozvodu, stojani pod vzduchotechnické jednotky

a raznych ocelovych konstrukei souvisejicich s jejich oborem ¢innosti.

Dale zacala spoluprace se stavebni firmou Vestap Pardubice, pro kterou jsou vy-
rabény ocelové konstrukce pro stavby bytovych i nebytovych domt. Jedna se prevazné
o ocelové konstrukce balkoni, schodisté (véetné zabradli), vytahové Sachty a rtizna za-
stieSeni. V ramci praci na zakazkach se zvlastnim utajenim spolupracovalo zame¢nictvi

1 na modernizaci Letisté Caslav, Pardubice a Hradec Kralové.

V roce 1998 doslo k navySeni poétu zaméstnancii na deset a rozsifeni pisobnosti
po téméi celé Ceské republice. Byly realizovany projekty v Praze — napt. Delvita Dejvi-
ce, v Caslavi — ubytovna Armady Ceské republiky, v Nachodé — rekonstrukce oploceni
tamniho zamku, v Hradci Kralové — Bytovy dim Stiezina, v Mladé Boleslavi — Rekon-
strukce kasaren, v Pardubicich — Bytovy diim Polabiny a Dubina, Holice v Cechach —

Bytové domy Na musce.

Po roce 2000 se pocet zaméstnanci ustalil na devét. Zamecnictvi stale spolupra-
cuje se stavebnimi firmami, spolupracuje v oboru klimatizace a také rozviji spolupraci

se strojirenskymi podniky.
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V roce 2004 zavedlo zdmecnictvi systém fizeni jakosti a stalo se drzitelem certi-
fikdtu EN ISO 9001 — 2000 pro obory stavebni zamecnictvi, ocelové konstrukce
a vyrobu ostatnich kovodélnych vyrobk.

Od roku 2007 zamecnictvi spolupracuje se Svycarskou firmou Frutiger, pro kte-
rou vyrabi komponenty mobilnich mycek, nakladnich automobild a stavebnich stroju.

Spoluprace s firmou Frutiger v posledni dob¢ zabira ¥ vyrobnich kapacit.

Zamecnictvi plisobi ve zpracovatelském primyslu, jednd se tedy o podnik dru-
hovyroby. Jeho hlavni aktivity se odehravaji v oddilu Sekce C podle CZ-NACE:
25 — Vyroba kovovych konstrukei a kovodéInych vyrobkt, kromé stroji a zatrizeni

3.2 Zakaznici zamecnictvi

Zamecnictvi ptisobi pfevazné na B2B trhu (obchodni vztahy s firmami), obasné
na trhu B2C (obchodni vztahy s koncovymi zakazniky) nebo B2G (obchodni vztahy

mezi soukromym a statnim sektorem).

Zamecnictvi ma praimérné 21 — 50 zakaznikl za mésic. Pocet stalych odbérateld,
se kterymi zame¢nictvi uzavira smlouvy, se pohybuje kolem 190, coz je ptiblizné 40 %
z celkového poctu zakaznikl. Nejveétsi objem zakazek se sjednava se Svycarskou firmou

Frutiger. 80 % obratu tvoii pfiblizné 20 % odbérateld.

Data o zékaznicich jsou ziskavana kontinualné¢ v prabéhu celého roku od odbéra-
telti, zndmych, monitoruji se ptipadné nabidky statniho a soukromého sektoru a dopliuji
se databaze znalosti a kontaktti. Tyto databaze obsahuji vSechny odbératele, ktefi
V minulosti se zdmecnictvim spolupracovali. Veskera ziskand data jsou zpracovavéana

bez komplexni softwarové podpory (bez jednotného informaéniho systému).

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové,
cenove, distribucni a komunikacni politiky. V této bakalaiské praci je uveden jako vy-
chozi bod pro analyzu hodnotového managementu. Pfed zapocetim marketingového
mixu je tfeba provést segmentaci a zacileni trhu pro popsani, na jakém trhu firma ptsobi

a komu jsou produkty a sluzby nabizeny.
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Piusobnost na trhu

¢ Region podnikani (z hlediska poc¢tu zdkaznik):
o pievazny poéet zakazniki — vychodni Cechy,
o obcasné — cela CR,
o minimélné — EU (Svycarsko — Frutiger).
e Vyrobky:
o stavebni zamecénictvi,
o kovodélné vyrobky,

o ocelové konstrukce.

Zakaznické segmenty

Stavebni zamecnictvi, hlinikovy systém Alumico:

e rodinné domy,
e Dbytové domy,

e statni zakazky (napt. dopravni infrastruktura).

Ocelové konstrukce:

e Dbytové domy,
e haly (napft. vyrobni, prodejni, ...),

e pfistiesky.

Ostatni kovodé€Iné vyrobky:

e vzduchotechnika objekt,

e technologické celky (filtry).



Marketingovy mix — 4P
1. Produkt (Product)
1.1. Sortiment

Stavebni zamecnictvi

e Ocelova schodisté:

o klasicka,
o tocita,
o atypicka.

Vetn€ moznosti zajistit truhlarské dopliky.

e Ocelova vrata dvou i vicektidla véetn¢ zatepleni.

e Kované plotové dily.

e Kované brany a branky.

e Vjezdové brany dvouktidlé, posuvné, nesené.

e Ocelové dvefe.

e Zabradli balkoni, lodzii, schodistova apod.

e Konzole, poklopy, regaly, d€lici stény.

e Bezudrzbovy systém Alumico pro ploty, brany a zabradli. Vysoka kvalita

systému, moznost obrovské variability designu.

Ocelove konstrukce:

e ocelové konstrukce vytahovych Sachet,
e konstrukce pfistieskll véetné krytiny,

e bednéni,

e montaze a demontaze hal,

e cCekarny,

e technologické obsluzné ploSiny,

e ostatni ocelové konstrukce.
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Kovodélné vyrobky:

e ocelové vzduchotechnické potrubi z plechu 2—3 mm,

e atypické dopliky pro montaz vzduchotechniky, konzole atd.,
e  (asti stroju,

e vzduchotechnické potrubi z nerezu,

e (asti technologickych celkd,

e atypické prace dle dokumentace.

Moznosti povrchovych uprav:

piskovani, zarové zinkovani, vrchni natér, praSkoveé barvy komaxit, metalizace.

Sluzby spojené s provozem zamecnictvi:

e poradenstvi pred prodejem,
e doprava vyrobkil na misto,
e instalace vyrobkll pfimo na misté u zdkaznika,

e zarucni a pozarucni servis.

1.2. Kvalita
Kvalitni komponenty, dodrzovani ptedepsanych postupti a procest Spo-
le¢né se systémem fizeni jakosti ISO 9001:2000 (pro stavebni zamec¢nictvi,
ocelové konstrukce, vyroba ostatnich kovodéInych vyrobkt) dava zakaznikovi

jistotu vysoké trvanlivosti a kvality.

1.3. Design
Pokud se zédkaznikovi jednd o originalni design vyrobkd, je mozné si vy-
brat z komponent systému Alumico, které nabizeji obrovskou variabilitu
designi. Komponenty je mozné objednat v Siroké Skale barev a dekort. Dalsi

moznosti je 3D vizualizace dila jesté pfed zapocetim prace.

1.4. Znacka
Se znackou (s produkty a sluzbami zdmecnictvi Rakov) je uzce spojena

deklarace hodnot. Deklaraci hodnot je nutné provést, aby zakaznik védél, pro¢

32



nakupovat vyrobky (vyuzivat sluzeb) konkrétniho zdmecénictvi a ne konku-

rence.

ZamecCnictvi Rakov si klade za diraz, aby se pti vysloveni ndzvu Rakov
zakaznikovi vybavila kvalitni znacka spojena s kvalitnimi vyrobky a vynika-
jicimi sluzbami a komunikaci na vysoké urovni. Jen tak je mozné poskytnout

zakaznikovi ptidanou hodnotu.

Cena

ZamecCnictvi neposkytlo podrobné informace ohledné problematiky tvorby cen.

2.1. Slevy

Zamecnictvi poskytuje jednorazové a mnozstevni slevy.

2.2. Platebni podminky
Vyhodou pro odbératele je, ze pti nedodrZeni splatnosti pohledavky si firma
uctuje denni urok z prodleni ve vysi 0,05 % z dluzné Castky oproti standardni-

mu uroku 0,1 %.

Distribuce, zasoby a sklady

Distribuce zavisi na druhu objednavky. Objednané zbozi si bud’ zakaznik
vyzvedne osobné v zamec¢nictvi. V opaéném piipadé se vyuziva piimé distri-
bucni cesty, tzn. hotovy produkt je dorucen piimo ke kone¢nému zakaznikovi
(napf. pokud to zakaznik vyzaduje nebo pokud se jedna o polotovar, kde vyrob-
ni proces kon¢i montazi na misté u zakaznika). Pro distribuci vyrobki a sluzeb
se vyuziva silnicni dopravy.

Zamecnictvi mé vlastni sklady, které nejsou pfili§ vyuzivany. VéEtSina

objednavky.

Propagace
4.1. Reklama

Zamecnictvi nevyuziva moznosti inzerce v tisku, letaky, billboardy, ne-

vyuziva pln€ potencidlu elektronické prezentace prostiednictvim webovych
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stranek (pfehledna a propracovand prezentace s profesionalnim designem

a logickou strukturou, optimalizace pro vyhledavace (SEO), elektronické kata-

logy).

4.2. Osobni prodej

Pravidelné zjisStovani nabidek statniho sektoru (dopravni infrastruktura, ...).

4.3. Podpora prodeje
Soucasnymi nastroji podpory prodeje jsou mnozstevni a jednorazove sle-
vy, statickd internetova prezentace a tiSténé katalogy, které jsou pololetné
posilany klicovym odbératelim. Ostatnim zakaznikim nejsou posilany zadné
katalogy ani jiné propagacni materidly. Zamecnictvi nekontaktuje své zédkazni-

Ky e-mailem.

4.4. Vystavy a veletrhy
Dalsim nastrojem podpory prodeje a reklamy zamecnictvi je pravidelna

ucast na odbornych veletrzich za u¢elem prezentace vyroby a vyrobki.

3.3 SWOT analyza
silné stranky slabé stranky
e kvalitni produkty e geografické umisténi sidla
e uméni jednat se zakaznikem e odchod klicovych pracovnikii
o flexibilita firmy e velka zavislost na jednom odbérateli
e vysoké nasazeni k zdkaznikovi e omezené vyrobni prostory
e kuvalitni a rychly servis e vyrobni prostory v najmu

e spolehlivi a stali dodavatel¢ a odbératelé
¢ nizkd zmetkovitost

e rozvoj firmy

e tymova spoluprace

e spektrum nabizenych sluzeb

e systém fizeni jakosti

e kvalifikovana pracovni sila
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prileZitosti hrozby

e ekonomicka krize e ckonomicka krize
e slaba koruna e konkurence
e pokles cen vyrobnich materialti e nezajem trhu

e snizeni kvality dodavanych komponent
e ukonceni spoluprace od klicovych
dodavatelt

e rust ceny vyrobnich materialti

Popis SWOT analyzy
Silné stranky:

e kvalitni produkty
Vyroba je provadéna z kvalitnich material pii dodrZeni pfedepsanych norem
a postupt.
e flexibilita firmy
Zamecnictvi se dovede prizplisobit potfebam trhu.
e uméni jednat se zakaznikem
Vynikajici jednani se zakaznikem.
e vysoké nasazeni k zakaznikovi
Ochota ptizpisobit se potiebam a ocekdvanim zdkaznika.
e kvalitni a rychly servis
V ptipadé problémt s vyrobky nebo odvedenou praci je zarucen spolehlivy za-
rucni i pozarucni servis.
e spolehlivi a stali dodavatelé a odbératelé
Na zaklad¢ spokojenosti zdkaznikli ma zamecnictvi mnoho stalych klienti.
e nizka zmetkovitost
Je zarucena diky kvalifikovanému personalu.
e rozvoj firmy

Pravidelné vy¢lenovani finan¢nich prosttedki pro rozvoj.
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e tymova spoluprace
Velmi dobra tymova spoluprace zaméstnanct.

e spektrum nabizenych sluZeb
Velky rozsah nabizenych sluzeb v oborech stavebni zamec¢nictvi, ocelové kon-
strukce a vyroba ostatnich kovodélnych vyrobki.

e systém Fizeni jakosti
Zamecnictvi je drzitelem certifikdtu EN 1SO 9001 — 2000 pro obory stavebni
zdmecnictvi, ocelové konstrukce a vyroba ostatnich kovodélnych vyrobkii.

e kvalifikovana pracovni sila

Vysoké pozadavky na zaméstnance, zaskoleni a proskolovani.

Slabé stranky:

e geografické umisténi sidla
Nevyhodné geografické umisténi sidla s ohledem na trh a distribu¢ni cesty.
e odchod kli¢ovych pracovniki
Odchod kli¢ovych pracovnikli by mohl zpiisobit zdmecnictvi vazné problémy.

e velka zavislost na jednom odbérateli

Nejvétsim odbératelem je momentalné Svycarska firma Frutiger. Tato firma ob-

sazuje 50 % vyrobni kapacity zamecnictvi.
e omezené vyrobni prostory

S pronajatymi prostory jsou spojené omezené vyrobni prostory.
e vyrobni prostory v najmu

Problematické investice do rozvoje a zkvalitnéni vyrobnich prostor.

PrileZitosti:
e ckonomicka krize
VéEtsi nezaméstnanost umozni veétsi vybér pracovnikd.
e slaba koruna
Zamecnictvi ma uzaviené smlouvy se spolecnosti Frutiger v méné Euro.
e pokles cen vyrobnich materiali

Snizeni vyrobnich néklada.
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Hrozby:
e ekonomicka krize
V dusledku ekonomické krize dojde k poklesu zajmu o zamecnické vyrobky
(napt. zakaznici Setfi, nemaji dostatek finan¢nich prostiedk, ...).
e konkurence
Lepsi nabidka konkurence, niz$i ceny.
e nezajem trhu
Potenciondlni zdkaznik oslovi konkurenci.
e sniZeni kvality dodavanych komponent
Snizeni vysledné kvality, vétsi pocet reklamaci, zvySeni vydajl, snizeni kvality
znacky.
e rist ceny vyrobnich materiali
Zvyseni nakladi, rast koncovych cen.
¢ ukonceni spoluprace od klicovych dodavateli

Klicovy dodavatel komponent ukon¢i pomér se zamecnictvim.

Uspésna firma musi umét vyuzit silnych stranek a naopak se snazit co nejvice

eliminovat slabé stranky.
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4 Analyza hodnotového managementu vV zamec¢nictvi Rakov

Tato kapitola popisuje analyzu hodnotového managementu zamecnictvi Rakov na

zakladg tzv. pétithelniku, popsaného v kapitole 2.5.

Krok 1: Zjistit — porozumét zakaznikovi

1. Vymezeni a zmapovani trhu.

Zamecnictvi vymezuje trh na zaklad€ regionu plisobnosti — nejvice
zékaznikil je z vychodnich Cech, mensi ¢ast zdkazniki je z celé Ceské re-
publiky. Minoritni podil tvoti zahraniéni zakaznici (Svycarsko). Nasleduje
rozdé¢leni trhu podle toho, co zameénictvi vyrabi — stavebni zamecnictvi,
ocelové konstrukce a kovodélné vyrobky. Daéle se zjiStuje, pro koho miize
zdmecnictvi vyrabét. Hlavnimi skupinami jsou: rodinné domky, bytové do-
my, statni sektor (dopravni infrastruktura, ...).

Soucasti zmapovani trhu je zjisténi, kolik zamecnictvi se nachazi
V hlavnim regionu ptisobnosti Rakovu a jaka je jejich nabidka a cilova sku-

pina — pro jaké zakazniky jsou uréeny jejich vyrobky.

2. Porozuméni, jakou hodnotu zédkaznik ocekava.

Na zaklad¢ letitych zkuSenosti a zpétné vazby od zakazniki hodnoti
davky na kvalitu — oc¢ekava vysokou kvalitu zpracovani za piiméfenou
dobu, vstiicné jednani, dlouhou trvanlivost vyrobki a odvedené prace. Sa-
moziejmosti musi byt rychly a spolehlivy servis. Zakaznik je ochoten si
ptiplatit, je-1li mu nabidnuta pfidana hodnota.

Mezi zékaznikova ocekavani patii moznost vyberu z Siroké nabidky

designt, materidli, povrchovych Uprav a barevnych provedeni.

3. Roz¢lenéni zakazniki na skupiny s podobnymi navyky.

ZamecCnictvi déli zdkazniky podle jejich navykl na nasledujici
skupiny:
e Rodinné domky — zdkaznik oc¢ekava vSe co nejrychleji (vytvofeni cenové

nabidky, zpracovani zakazky, instalaci, pfipadné vytizeni reklamace),
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s dovozem az do domu, v¢etné instalace, moznost pofizeni vyrobku na
splatky. Takové jsou typické pozadavky zakaznika z tohoto segmentu.

e Bytové domy — Zakaznik vyzaduje odlozenou platbu. Dodavka, ktera je
Casto vétsiho rozsahu, nemusi byt tak rychla jako u zakaznika z kategorie
rodinnych domku. Tito zakaznici nevyzaduji vzdy dopravu a instalaci
vyrobku na misté.

e Statni sektor (dopravni infrastruktura, ...) — pravidelné zjistovani zaka-
zek (zdkaznik nevyhledava nabidku), ptiprava projektu, garance ceny
(dlouha doba do zac¢atku realizace), odlozena platba, s opravou se tolik

nespécha, dodatecné naklady na komunikaci: jednani, cestovani, telefo-

ny.

V tomto kroku by mélo zamecnictvi rozdélit zakazniky do skupin na
zéklad¢ hodnotovych pomért, coz lze Gspésné délat pouze s pomoci CRM

systému, ktery piesné sleduje ndklady vynaloZené na kazdého zakaznika.

4. Porovnani pozice podniku s konkurenci.

V tomto kroku se zamecnictvi snazi porovnavat své slabé, silné
stranky a kvalitu a rozsah nabidky oproti konkurenci. Data jsou ukladana do

databaze bez komplexni softwarové podpory.

5. Rozd¢leni zédkazniki podle cilové skupiny.

Zamecnictvi déli své zakazniky na cilové skupiny stejnym zptliso-
bem, jako d¢li skupiny zakaznik s podobnymi navyky. Ob¢ skupiny jsou

tedy totozné.

Krok 2: Zavazat se — zavazat se zakaznikovi

1. Definice strategie segmentu hodnoty pro zakaznika.
o Rodinné domky
= Zde se zamecCnictvi zamétuje na poskytnuti kvalitnich vyrobkl
s vysokou trvanlivosti. Strategickym krokem bylo zavedeni kom-
ponentniho systému Alumico, kde si zdkaznik muze vybrat
z Siroké palety designil, barevnych a dekorativnich provedeni.

Tento systém umoZiluje sestaveni originalnich ploti, bran a za-
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bradli. Segment rodinnych domki je pro zdmecnictvi nejvice vy-
hodny, protoze platba je vétSinou provadéna v hotovosti.
Zamecnictvi ma moznost dal§iho zisku naptiklad montazi piimo
u zékaznika nebo dopravou.
o Bytové domy
= U bytovych domli se zdmecnictvi zaméfuje na nabidky vytaho-
vych Sachet, balkonovych zabradli a pristfeska. Pro tento sektor
je zamecnictvi piipraveno rychle dodat cenovou nabidku. Rych-
lost vypracovani cenové nabidky je vyhodou, protoZe u bytovych
domt probihaji vybérova tizeni a nékteré z oslovenych firem ne-
stihnou vc€as vypracovat cenovou nabidku, ¢imz jsou automaticky
vyfazeni z vybérového fizeni. MontdZ nebo doprava neni poza-
dovana tak Casto jako u rodinnych domkd.
o Statni sektor (dopravni infrastruktura)
= Tento segment neni ptili$ strategicky. Ziskani statni zakézky neni
jednoduché zéleZitost. DalSim nevyhodnym faktorem je, Ze zaha-
jeni realizace projektu trva dlouhou dobu, po kterou je nutné

garantovat cenu.

2. Vytvorit kvalitnéj$i nabidku.

Hodnotové zavazky jsou definovany pro kazdou cilovou skupinu.
Kazda z cilovych skupin ma jina hodnotova ocekavani, ktera jsou uzce spo-
jena s navyky zakazniki, uvedenych v kroku 1.3 — Roz¢lenéni zakazniki na
skupiny s podobnymi navyky.

Zamecnictvi se systematicky snazi vytvotit kvalitnéjsi nabidku. Zahr-
nutim jednoho komponentniho systému rozsitovani nabidky nekon¢i. Stéale
probihaji jednani s dal§imi firmami poskytujicimi komponenty a technolo-
gie pro zamecnictvi. Rozsifenim nabidky a zahrnutim novych sluzeb do

portfolia se zdmecnictvi snazi o vytvofeni stale kvalitnéjsi nabidky.
3. Vytvoftit spravné uspofadani.

Spole¢né se snahou vytvofit kvalitn€j$i nabidku je snaha o optimalni

vyuziti kvalifikované pracovni sily tak, aby se neplytvalo lidskymi zdroji.
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U kazdého zaméstnance jsou zmapovany jeho dovednosti a schopnosti, na

zaklad¢ kterych jsou definovany kompetence zaméstnance.

4. Definovat kli¢ové ukazatele vykonnosti.
Kli¢ovym ukazatelem vykonnosti je naptiklad index KPI. Ukazatele
(vykonnost) lze Gspésné sledovat pomoci komplexniho informaéniho systé-
mu. Definovdnim a naslednym sledovanim klicovych ukazateli se

zédmecnictvi nezabyva.

5. Vnitini a vnéj$i komunikace.

Interni dokumenty (napt. technické dokumenty) zdmecnictvi jsou
prehledné a dostupné vSem zaméstnancim. V soucasné dob¢ jsou prevazné
Vv tisténé podob€. Externi dokumenty (napt. technickd dokumentace) vyuzi-
va jasnou terminologii, se kterou je seznamen zakaznik. V ramci
zdmecnictvi jsou definovana pravidla a poskytované sluzby pro kazdy za-
kaznicky hodnotovy segment.

Sjednocena vnitini a vnéj$i komunikace (jednotny systém pro spravu
dat) vsak zamecnictvi chybi. Na interni Grovni takovy systém umozuje
efektivnéj$i spravu dat (technickych dokumenti, norem, ...). Na externi
urovni umoziuje efektivnéjsi komunikaci se zakaznikem, lepsi dostupnost

dokumenti ur¢enych zakaznikovi, lepsi mozZnost osloveni zakaznikd, atd.

Krok 3: VytvofFit — vytvoiit hodnotu pro zikaznika

1. Rozvijet hodnotovy zavazek k zakaznikovi

Zamecnictvi si uvédomuje, Ze kazdy kontakt se zakaznikem je ptile-
zitosti k vytvofeni, rozvinuti, ale také ke snizeni hodnoty, proto se snaZzi
zaméfovat na hodnotova oc¢ekavani zékaznikli. Vyrobkem a jeho ptipadnou
montaZi nekon¢i vztah mezi zdkaznikem a zhotovitelem. Zamecnictvi se
snazi udrzovat vztah se zdkaznikem i po ukonceni obchodu. V piipadé po-
tteby neni problém poskytnout rychly a spolehlivy servis a to zarucni

I pozaru¢ni. Vedeni zamecnictvi udrzuje pravidelny kontakt se zaméstnanci.
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2. Planovani procest tvorby zakaznické hodnoty

Vyhodou zamecnictvi je, Ze mensi organizace umoziuje osobni a in-
dividualni pistup k zékaznikovi oproti velkym spolec¢nostem, kde je jednani
se zékaznikem vice anonymni.

Zamecnictvi se snazi o to, aby byl kazdy vyrobek origindlem
(v ramci moznosti konkrétni zakazky stavebniho zadmecnictvi). Tomu na-
pomahéa obrovska variabilita designii (u vyrobkli stavebniho zamecnictvi)
diky modernim komponentnim systémtm.

3. Osvojeni procesti tvorby hodnoty pro zékaznika.

Politika, postupy a pravidla, kterymi se fidi zaméstnanci, si klade za
cil rozvijet hodnotu pro zékaznika. Dillezita je také tymova spoluprace, se
kterou zaméstnanci nemaji problém.

S poskytnutim pfidané hodnoty a osvojenim procesi tvorby hodnoty
pro zékaznika je Uzce svazana i motivace vlastnich zaméstnanct, ktera sou-
visi s celkovou moralkou v podniku. Zamecnictvi poskytuje riizna Skoleni,
ale nevénuje takovou pozornost osobnimu ristu zaméstnancii a vztahiim
mezi zaméstnanci. | vztahy mezi zaméstnanci maji sviij podil na tvorbé pfi-
dané hodnoty. Pro upevnéni zaméstnaneckych vztahti lze zajistovat napt.

rizné spolecenské a sportovni akce.

4. Investice do vhodné infrastruktury
Zamecnictvi financuje pouze vlastni infrastrukturu a vyuziva vlast-
nich distribu¢nich kanalt (vlastni vozidla, vlastni zaméstnance, vlastni
vybaveni). V ptipadé potfeby je vyuZivana velikost dodavky dovoluje, pak

je mozné vyuzit externi dodavatelskou firmu.

5. Zavedeni hodnoty pro zékaznika, ktera je rentabilni a Gi¢inna.
Zamecnictvi poskytuje pouze takovou hodnotu, ktera je pro néj vy-
nosnd. Je poskytovan rychly a spolehlivy servis, s omezenim na pracovni
dny. Nepfetrzity servis by poskytl pfidanou hodnotu, ale nebyl by pro za-

mecnictvi finanén€ vyhodny. Za urcitych okolnosti je umoZznéna dodavka
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vyrobkl zdarma. Takovou sluzbu lze poskytnout pouze, pokud je pro za-

mecnictvi vyhodnd (napt. velka zakazka).

Krok 4: Ohodnotit, posoudit — ziskat zpétnou vazbu od zakaznika

1. Sledovat vyhrané a ztracené obchodni ptilezitost.

Zamecnictvi nesleduje ziskané a ztracené obchodni ptilezitosti. Du-
vody ziskani nebo ztraty obchodnich pftilezitosti musi byt pravidelné
a systematicky analyzovany — idealné s pouzitim softwarové aplikace urce-
né pro tuto ¢innost.

2. Aktivné ziskavat zpétnou vazbu 0d zakaznika.

V soucasné dob¢ je zpétnd vazba ziskavana prevadzné osobnim kon-
taktem (ptfipadné¢ kontaktem telefonickym) po dokonceni Cinnosti
(zhotoveni vyrobku, instalace, ...), a to hlavné v segmentu stavebniho za-
mecnictvi — jednorazovych zakazek.

Dalsi komunikacni kanaly (tisténé dotazniky, elektronické dotazni-
ky) nejsou vyuzivany.

3. Vyfesit stiznosti zdkaznika.

Stiznosti zakaznikli nejsou hromadné zaznamenavany. Po vyreSeni
se jiz dale neanalyzuji ani nearchivuji. Pokud je chyba na stran¢ zdmecnic-
tvi, pak je ve snaze vyjit zdkaznikovi maximalné vsttic a problém Vv co
nejkrat$im terminu vyresit.

4. Zhodnotit ¢innosti ve srovnani s o¢ekavanim zakaznika.

Zhodnoceni ¢innosti ve srovnani s ocekavanim zakaznika je prova-
déno pouze na zakladé zjistovani spokojenosti zakazniku, ktera je
zjistovana piimou odezvou zékaznikl. V kazdém zakaznickém segmentu se
zamec¢nictvi zamétuje na odliSné faktory. U segmentu stavebniho zdmecnic-
tvi se jednd prevazné o spokojenost s vyrobkem ve smyslu designu,
rychlosti provedeni zakazky, ptipadné jeho instalaci na misté. U segmentu
kovodé€lné vyrobky a ocelové konstrukce se zamec¢nictvi zaméfuje prevazné
na spokojenost spojenou s funkénosti vyrobku a s mechanickym provede-
nim.

5. Kombinovat analyzy pro zlepSeni.

Timto krokem se zdmec¢nictvi nezabyva.
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Krok 5: Vylepsit — zmé¥it a vylepsit hodnotu pro zakaznika
Patym krokem pétithelniku se zdmecnictvi nezabyva. Z tohoto divodu je paty

krok rozebran v kapitole 5.
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5 Doporuceni na zakladé analyzy

Na zaklad¢ analyzy uvedené ve Ctvrté kapitole byly navrhnuty nésledujici

opatfeni:

e zavedeni CRM systému (softwarové podpory fizeni vztaht se zakazniky),
e zlepseni internetové prezentace,

e propagacni materialy,

e zaméfeni se na pétithelnik,

e motivace vlastnich zaméstnancil,

e analyza potieb trhu a nasledné rozSifovani nabidky.

Zavedeni CRM systému

Zavedeni CRM systému umoZni zlepsit a zptehlednit komunikaci se zakazniky,
nabidne moznost jednodussiho osloveni zakaznika (propojeni s WWW, elektronicka
komunikace, elektronick¢é dokumenty — PDF, elektronické katalogy). Veskeré
podnikové dokumenty (infomace, smérnice, ...) budou piehledné umistény na
jednotném misté. Diky CRM bude mozné sledovat konkrétni zakdzky vcetné stavu
rozpracovani. Zakaznik ziska ptehled v jaké fazi se zakdzka nachazi, ptipadné jak
zakazka momentalné vypada. Takovy prehled umozni zadkaznikovi pruzné reagovat na
piipadné zmény terminu dodani nebo problémy se zakazkou. Zakaznik bude
automaticky informovan o dokonceni zakazky. Urcitou dobu po pievzeti zakazky bude
zékaznikovi zaslana zadost o vyplnéni kratkého a piehledného dotazniku. Takovy

systém umozni pribézné sledovat spokojenost a hodnotu poskytovanou zékaznikim.

Zlepseni Internetové prezentace

Moderni internetova prezentace by méla byt propracovand (logicka struktura
stranek, jednoducha orientace na strankach, mapa obsahu stranek), ptehledna (s profesi-
onalni grafickou upravou) a optimalizovana pro vyhledavace (SEO). Zakaznik oceni,
kdyz rychle najde to, co potfebuje. Neméné dillezity je také profesionalni design webo-
vych stranek, ktery pozitivné plisobi na uZivatele, zvySuje jeho divéru a mize pozitivné

ovlivnit zakaznika, ktery si vybira mezi Sirokou konkurenci. Propojeni takové prezenta-
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ce svyse uvedenym CRM systémem umozni sledovat vSechny potiebné informace
0 spole¢nosti a o svych zakazkach z jednoho mista, coz poskytne zakaznikovi ptidanou

hodnotu.

Propagac¢ni materialy

Propracované propagacni materialy propojené s odkazy na internetovou prezen-

taci spole¢nost zviditelni a umozni ji oslovit mnoho novych i stdvajicich zakaznik.

Komplexni zaméreni se na pétitthelnik

Pétiahelnik vychazi z konkrétniho pojeti pfidané hodnoty, které lze presné vy-
mezit a stanovit. Na problematiku poskytnuti hodnoty pro zakaznika je tfeba nahlizet
jako na celek. Je vhodné se zamétit na hodnotu potiebnou a ocekavanou. V souvislosti
s implementaci pétitthelniku je tfeba optimalizovat obchodni procesy, ¢innost zamést-

nanct, zdroje a kapital.

1. krok — zjistit — porozumét zakaznikovi

V tomto kroku by se mélo zamecnictvi snazit co nejlépe porozumet
zakaznikovi. VySkolena osoba by méla zjistit, co pfesné zakaznik potiebuje
(jaké jsou jeho pozadavky). Jakou kvalitu vyrobku ocekava, o jaké materia-
ly atechnické provedeni se zakaznikovi jedna. Ptipadné zakaznikovi
nabidnout sluzby s piidanou hodnou jako 3D vizualizace apod. S naplnénim
pozadavkl a o¢ekavani a nadstandardnimi sluzbami je uzce spojena hodno-
ta, kterou zakaznik oceni.

Déle je tfeba zékazniky roztfidit na zakladé hodnotovych poméra.
Tyto poméry Ize komplexné sledovat pomoci CRM systému, ktery je dopo-

ruc¢ovano zavést.

2. Kkrok — zavazat se — vytvorit zavazek
Na zakladé¢ hodnotovych ocekavani zakaznika dojde k vytvofeni
hodnotového zavazku, kterého by se zame¢nictvi mélo drzet. Vysledna hod-
nota by méla byt minimalné hodnotou oc¢ekavanou. Je tieba zhodnotit, jaké
jsou soucasné schopnosti pro poskytnuti konkurenceschopnych a efektiv-
nich hodnotovych zavazki. Spolecné se schopnostmi je tfeba sledovat

vykonnost podniku a zaméfit se na fizeni obchodti a marketingovou komu-
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nikaci. Vykonnost podniku Ize sledovat stanovenim a sledovanim klicovych
ukazatelti, coz opét vyzaduje zavedeni CRM systému. Dalsi vyhodou CRM

je sjednocend a efektivni interni a externi komunikace.

3. krok — vytvorit — vytvorit hodnotu pro zakaznika
Hodnotovy zavazek je nutné udrzovat po celou dobu komunikace se
zakaznikem. Tento zavazek je mozné rozvijet pouze, pokud dobfe zname
zékaznika. Shromazd'ovani znalosti a efektivni komunikaci se zakaznikem
usnadiiuje CRM systém.
Zaméstnanci musi piesné pochopit, jakym zptisobem tvotit hodnoto-

veé zavazky.

4. krok — ohodnotit, posoudit — ziskat zpétnou vazbu od zakaznika

Na zakladé sledovani a nasledné analyzy ziskanych a ztracenych ob-
chodnich ptilezitosti Ize 1épe pochopit zdkaznikovy pozadavky a potieby.

Diky zpétné vazbé od zakazniki je mozné pravidelné¢ porovndvat
pozadovanou a poskytovanou hodnotu. Lze zjistit, co je vykonavano $patné
a zajistit napravu. Naopak co je vykondvano dobie je nutné¢ udrzet, ptipadné
upevnit.

Pokud poskytovana hodnota neodpovida hodnoté¢ ocekavané, je nut-

né provetit kroky 1, 2, 3.

5. krok — vylepSit — zméFit a vylepSit hodnotu pro zakaznika
1. Zaméfit se na mezery.

V tomto kroku je tfeba se zaméfit na mezery na trhu. Napiiklad
umoznit zékaznikovi vidét pfibliznou podobu dila jesté pred jeho realizaci.
Ziskanim fotodokumentace stavby (mista), kde by se mélo dilo nachdzet, lze
za pomoci 3D grafickych ndstroji vytvofit vizualizaci dila (napf. s externi
grafickou spolecnosti). V ptipadé zdkaznikova zdjmu je mozné navrhnout
vice variant projektu. Na zaklad€ vizualizace se miiZze zékaznik rozhodnout,
které provedeni by mu nejlépe vyhovovalo. Tato moZnost by posunula z4-
mecnictvi o krok pfed konkurenci a zaroven by poskytla zdkaznikovi

pfidanou hodnotu.
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2. Snazit se pochopit zakaznika.

Pravidelnym zjistovanim odezvy je mozné souvisle métit a porov-
navat hodnotu poskytovanou zékaznikovi. Takové informace umozni 1épe
pochopit zékaznika a jeho hodnotové ocekavani, ktera se mohou rychle me-

nit. Shromazd’ované informace je tieba pravidelné aktualizovat.

3. Predefinovat hodnotovy zdvazek k zdkaznikiim.

Pokud, na zaklad€ rozboru zpétné vazby, dojde ke zjisténi, ze se
zménila hodnota, kterou zdkaznik ocekéva, je nutné piehodnotit i hodnotovy
zavazek — hodnotu, ktera je poskytovana zédkaznikovi. Zména hodnotového

zévazku je dalezita predevsim, kdyz zdkaznikovy pozadavky vzrostou.
4. Zvysit zakaznickou hodnotu
ZvySovani zakaznické hodnoty je moZné docilit zamétfenim se na na-

sledujici otazky:

Jak je zjistovana uroven zaméteni se na zakaznika? Jak je zjistovana
hodnota vytvofenad pro zdkaznika? Jak je rozvijena snaha lépe pochopit za-
kazniky (klicové zakazniky)? Jak jsou tyto informace pouzivany pro
nasledné zlepsSeni?

Hodnotovy pomér je tieba neustale sledovat a vyhodnocovat.

5. Sledovat a ptedvidat zmény

V tomto kroku je tfeba zjistit, jak jsou sledovany a predvidany zme-
ny na trhu, zdkaznické potieby a zvyky a aktivity konkurence, dale jak je
S témito informacemi nakladano pro zménu a zlepSeni hodnotovych zavazki

vuci zakazniktm.

Ukoncenim tohoto kroku je tfeba zacit znovu prvnim krokem — porozumét zékaznikovi.

Motivace vlastnich zaméstnancu

Za dobrymi vztahy stoji vzdy lidé a praveé osobni vztahy pracovnikd organizace

mohou divéru a spolupraci mezi organizaci a zakazniky bud’ posilovat anebo oslabovat.
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Kazdy pracovnik v organizaci by mél mit zakaznicky orientované mysleni. I ti
lidé, ktefi nikdy do kontaktu se skutecnym zakaznikem neptichdzeji, by méli chapat, ze
maji také své zdkazniky. Organizace je schopna zajistit jen takovou troven spokojenosti

zakaznika, nakolik ji to umoznuje celkova moralka v podniku.

Motivaci pro pracovniky miize byt vét§i pozornost vénovana osobnimu rozvoji
zamestnancl, oceniovani individualni iniciativy, zjiStovani spokojenosti zdkaznika se
zamestnanci organizace (zjistovani, co si zdkaznik mysli o zaméstnancich), pieneseni

zodpovédnosti, pfiméfené zapojeni zamestnancti do rozhodovacich procest.

RozSifovani nabidky

Rozsifovani nabidky (na zdklad¢ analyzy potieb trhu) o zddané sluzby, kvalitni
komponenty, pfipadné zameénické systémy rozsiii nabidku zame&nictvi sluzeb. Siroka
nabidka sluZeb na jednom misté mizZe byt zakaznikem vnimana jako ptidand hodnota.

Nabidka znackovych komponent/systémi poskytne vysokou variabilitu designi a miru

originality vyrobk.
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Z.aveér

Hodnota pro zakaznika a hodnotovy management jsou kli¢ova témata, na zakla-
dé kterych lze tuspé$né zvySovat vykonnost a tUspéSnost podniku. Myslenka
hodnotového managementu vzesla z hodnotového inzenyrstvi, které se postupem casu
stalo manazerskou disciplinou. Hodnotovy management se zamétuje na trh, je zalezitos-
ti managementu firmy, ktery musi s optimalnim vyuzitim ndstroji vyuzit veskerych
lidskych zdrojt k piipravé a realizaci inovaci s cilem maximalni prosperity firmy a op-
timalniho uzitku pro zakaznika. Soucasné je i metodickym nastrojem dosahovani cilti

firmy, pokud jde o zvySovani konkurenceschopnosti a komercni ispéSnosti.

Vytvoteni ptidané hodnoty pro zékaznika vyzaduje zavedeni metod a postupi
stanovenych metodickymi néstroji hodnotového managementu. Hodnota pro zdkaznika
se méni v ¢ase podle o¢ekavaného uzitku a relativnich nakladi. Pro poskytnuti optimal-
ni hodnoty zakaznikovi je nezbytné udrZeni zpétné vazby a stalé sledovani, zda

hodnota, kterou zdkaznik dostava, je hodnotou pozadovanou.

Teoreticka Cast bakalaiské prace poskytuje ramcovy pichled tvorby optimalni
hodnoty pro zakaznika, ktery je postaven na myslence, Ze hodnota pro zékaznika je nej-
dualezitéj$im konceptem pro podnikéni. Zakladni princip tvorby hodnoty pro zdkaznika
vychazi z predpokladii poskytnuti skutecné hodnoty pro zékaznika a nabidnuti vyssi

(ptidané) hodnoty oproti konkurenci.

Prakticka cast bakalaiské prace poskytuje vychozi kroky pro analyzu hodnoto-
vého managementu, analyzuje hodnotovy management v zdmecnictvi Rakov — Karel

Rabenstein a navrhuje doporuceni pro zlep$eni hodnotového managementu.
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I. blok otazek — Identifikacni udaje

1. Uved’te obor podnikani firmy dle NACE:

25 — Vyroba kovovych konstrukci a kovodélnych vyrobka, kromé stroji a zatizeni

2. Uved’te, jakymi obory se zabyva zamecnictvi:

stavebni zdmecnictvi, kovodéIné vyrobky, ocelové konstrukce

3. Jaka je VaSe pracovni pozici ve firmé?

majitel firmy

4. Kolik zaméstnanci pracuje ve Vasi firmé?

4]

O 0O 3d

do 10
11-50
51 -100

vice nez 100

5. Oznacéte rozpéti, ve kterém zhruba odhadujete ro¢ni obrat Vasi firmy za rok 2008.

OO0xOOO0O0OO0Oa00

do 100 tis. K¢

101 - 300 tis. K¢

301 - 500 tis. K¢

501 - 1000 tis. K¢
1001 - 2 000 tis. K¢
2001 -5 000 tis. K¢
5001 - 10 000 tis. K¢
10 001 - 20 000 tis. K¢
vice nez 20 000 tis. K&

6. Na jakém trhu prevazné pusobite?

4]
(]
(]

B2B (obchodni vztahy s firmami)
B2C (obchodni vztahy s koncovymi zékazniky)
B2BiB2C



7. Pokuste se odhadnout, kolik ma Vase firma za mésic primérné zakazniku.

do 20 zakazniki

21 az 50 zakaznikt

51 az 100 zakaznikt

101 az 500 zakaznikt

501 az 1000 zakazniktl
1001 az 10 000 zakaznik

vice nez 10 000 zakazniku

O0O0000f™ O

8. Pokuste se odhadnout podil stalych zakazniki ve Vasi firmé.

10 %
20 %
30 %
40 %
50 %
60 %
70 %
80 %
90 %
100 %

OO0O0O0OO0OO0OX®OOO



IL. blok otazek — Rizeni vztahi se zikazniky

1. Vyberte a zaznacte, jak ¢asto zjiSt'ujete ve Vasi firmé spokojenost zakazniki?

4]
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prabézné

nahodile

vzdy po dokonceni kontraktu
pravidelné 1x za mésic

pravidelné 1x za pul roku
pravideln¢ 1x za rok

pravideln¢ za dels$i obdobi nez 1 rok

vubec

2. Vyberte a zaznacte, jakym zpiisobem zjist'ujete ve Vasi firmé spokojenost
zakaznika?

d

d
(]
4]
(]
(]

nezjiStujeme

prostiednictvim knihy pfani a stiznosti apod.

prostfednictvim kompletniho hodnoceni napt. indexy spokojenosti zakaznika
prostfednictvim zaznamenavani odezvy zakaznikd napf. prodejci
prostfednictvim anket a prizkumi

jinak, struéné uved'te jak:

3. Vyberte a zaznaéte, jak ¢asto zjiSt'ujete miru hodnoty pro zikaznika poskytované
Vasi firmou?

4]

O0000a00oa0nO

pribézné

nahodile

vzdy po dokonceni kontraktu
pravideln€ 1x za mésic

pravidelné 1x za pil roku
pravideln¢ 1x za rok

pravidelné za delSi obdobi nez 1 rok

vubec



4. Uved’te, jak ¢asto u jednotlivych zakazniki sledujete a vyuZivate pro svoji ¢innost
nasledujici faktory.

ve chvili
pravidelné pravidelné nerozu
potieby pravidelné
1x za pul I1xzarok a ob¢as viitbec mim

<
N¢
<

pribézn . L
nového 1x za mésic i .
roku déle pojmu

kontraktu

hodnotu zisku ze
vztahu k X

zakaznikovi

hodnotu
doporuceni
zakaznika dal$im

subjektim

hodnotu naklada
na vztah se X

zakaznikem

hodnotu
marketingovych
nakladl na jeden

vztah

hodnotu vérnosti

zakaznika

hodnotu
informovanosti X

zakaznika

hodnotu
schopnosti
pfijimat nové X
produkty (hodnota

inovaci)

hodnotu
vnimanou X

zakaznikem




1. blok otazek — Rizeni vztahti se zakazniky

1. Vyberte a zaznacte, na jaké urovni provadite ve Vasi firmé Fizeni vztahi se
zakazniky?

viibec neprovadime, prosim piejdéte na dalsi stranku dotazniku
[0 naurovni zakladniho fizeni vztahti se zakaznikem bez softwarové podpory

[0 natrovni vyuzivani softwarové podpory - jen zakladni funkce napf. kontakty,

prehledy
O  na vyssi Grovni, vyuziva se vSech funkci softwaru i dalsich moznosti

[0 na nejvyssi Grovni, Fizeni vztahl se zdkazniky je prostoupeno v§emi procesy v ramci

podniku, vyuziva se maximum softwarovych funkei

2. Pouzivate v ramci Fizeni vztahi se zakazniky call resp. kontaktni centrum?
O ano
O ne

r wr

3. Odhadnéte, jaké procento z ro¢niho obratu slouzi k financovani Fizeni vztahi se
zakazniky.

Nejedna se pouze o naklady na software.

méné nez 0,5 %
0,5 %

1%

2%

3%

4%

5%

I I 0 A I I

vicenez 5 %



4. Vyberte a zaznacte, jakym zptisobem ovlivnilo kvalitu procesii ve Vasi firmé
nasazeni Fizeni vztahi se zakazniky?

O  velmi pozitivné
spiSe pozitivné
neovlivnilo

spiSe negativné

O00ad

velmi negativné



5. Pokuste se ohodnotit vliv Fizeni vztahu se zikazniky na nasledujici faktory.

velmi
pozitivni

vliv

spise
pozitivni

vliv

Zadny vliv

spiSe
negativni

vliv

velmi
negativni

viiv

zvyseny pocet vérnych

zakazniku

prodlouzeni délky
trvani vztahu se

zakazniky

porozuméni svym

zakaznikiim

zvySeni spokojenosti

zakaznika

zvySeni efektivity v

obchodnim jednani

zvyseni spoluprace

mezi pracovniky

zlepSené sdileni
informaci v ramci

organizace

snadnéjsi ziskavani

novych zékaznika

snizeni nakladu

zvySeni zisku

zvyseni obratu

Dékuji Vam za Vas cas.




