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Uvod

Téma pro tuto bakalarkou praci bude ,,Rizeni vztahti se zékaznikem a jeho vyznam pro
posileni konkurenceschopnosti podniku®. Autorka si zvolila toto téma, jelikoz tfi roky
pracuje a komunikuje se zakazniky, a proto vi, Ze spokojeny zakaznik je zakladnim

predpokladem pro GspésSny podnik.

V dnesnim velmi konkuren¢nim prostiedi, kdy je trh s produkty piehlcen, mezi sebou
spoleCnosti soupeti o zdkazniky jak o ty potencidlni, tak o ty stavajici. Proto je fizeni
vztahi se zakazniky tak dulezité. Muze spole¢nosti pomoci identifikovat potfeby a piani
zakazniki, aby byl podnik schopny dodat zddané produkty ¢i sluzby v co nejvétsi kvalité
a uspokojil potieby zakaznika. Rizeni vztahd se zakazniky neni uréeno pouze ke zjisténi
potieb a ptani zakazniki, ale i k navazovani, rozvoji a upeviovani dlouhodobych vztahii
s nimi. Pokud podnik nebude rozvijet vztahy se stavajicimi zdkazniky, peCovat o né
a navazovat nové vztahy, nemé Sanci byt dlouhodobé¢ tispésny na trhu. Kazda spole¢nost
ma za cil byt konkurenceschopnd a maximalizovat svtj zisk. Diky fizeni vztaht se
zakazniky mize dosahnout obojiho, jelikoz ¢im vice stalych zédkaznikl podnik ziska, tim

vétsi bude jeho zisk a zvysi se konkurenceschopnost podniku.

Tato bakalatska prace bude vypracovana ve spolupraci se spole¢nosti Knauf Insulation,

spol. sr. o., ktera je zaméfena na vyrobu tepelné izolace z mineralni skelné viny.

Hlavnim cilem bakalaiské prace bude analyzovat soucasny stav fizeni vztahl se
zakazniky (Customer relationship management), dale jen CRM, a navrhnout opatieni,

ktera povedou k jeho zlepSeni a zvySeni konkurenceschopnosti podniku.

Dil¢im cilem kvalifika¢ni prace bude pomoci SWOT analyzy identifikovat silné, slabé
stranky spolecnosti, piilezitosti a hrozby v ramci tizeni vztahi se zakazniky a v§eho co

ho muze ovlivnit.

Pro ziskani primarnich dat autorka vyuzije dotaznik s otevienymi otazkami, na néz bude
odpovidat manazerka dodavatelského ftetézce ,,supply chain manager® pro zavod
Krupka, ktera ve firmé pracuje jiz od vybudovéani vyrobniho zavodu v Ceské republice,
a ma na starost nakup materialu, planovani vyroby, skladovani, zajisténi prepravy apod.
Sekundarni data budou zjisténa z odborné literatury, vetejné dostupnych webovych
stranek spole¢nosti, ¢lankli a internich zdroji spolecnosti, které poskytne zakaznické

centrum a finanéni oddéleni.



Bakalaiska prace se bude skladat ze dvou casti, a to z teoretické a praktické casti.
V teoretické Casti, ktera bude rozdélena do ¢tyt hlavnich kapitol, bude vysvétleno, co je
mohou nastat problémy s jeho zavedenim. Soucasti dalSich kapitol bude definice strategie
CRM a vyuzivané druhy strategii, charakteristika zdkaznika a jak je mozné pro n¢j
zdokonalit sluzby. Jelikoz je CRM diilezité pro konkurenceschopnost podniku, bude zde
charakterizovana i konkurence, jeji druhy a zptisoby pro dosazeni konkurenceschopnosti.

Jako posledni bude vysvétlena analyza, ktera bude nasledné pouzita i v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast se bude skladat ze tfi hlavnich kapitol. V prvni kapitole bude predstavena
spole¢nost Knauf Insulation, spol. s r. 0., charakterizovany nabizené produkty a sluzby,
hodnoty spolecnosti, jeji strategie, poslani a vize. Dale bude urcena zédkaznicka zékladna
spolecnosti, identifikovani jeji hlavni konkurenti a analyzovan soucasny stav podniku
ajeno CRM. V kapitole druhé bude provedena SWOT analyza fizeni vztahi se
zdkazniky a vSeho, co by ho mohlo ovlivnit. Kapitola tfeti bude obsahovat navrzena
opatieni pro zlepSeni CRM a posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti, ktera budou

vychazet z provedené SWOT analyzy.



1 CRM a jeho vyznam pro podnik

Rizeni vztaht se zakazniky slouZi pro ziskavéani, udrzeni zikazniki a zlepSovani vztahu
mezi nimi a podnikem. Jelikoz pravé spokojeny zakaznik, ktery ma pozitivni vztah se
spolecnosti, je jednou z podminek pro dosazeni zisku a dobry vztah ma piiznivy vliv na

povést podniku a jeho postaveni na trhu.

1.1 Definice CRM

Samotny pojem CRM je mozny chéapat ze dvou pohledi. Prvni moznosti, jak chapat CRM
je technologické a softwarové fteSeni, které slouzi jako technicka podpora pfi
implementaci a vyuziti. Druhym pohledem je chapani CRM jako podnikatelské filozofie.
(Hommerova, 2012)

,»CRM je podnikatelskou filozofii a strategii pro ziskavani a udrzeni nejhodnotnéjsich
vztahii se zdakazniky. CRM vyzZaduje zakaznicky orientovanou podnikatelskou kulturu pro
podporu efektivnich marketingovych, obchodnich a servisnich procesii. Cilem je lepsi
porozuméni potiebam zdkaznikii a kvalitnéjsi reakce na né, procez je nutné sdileni

informaci o zdkaznicich pres vSechny obchodni kanaly. “(Hommerova, 2012, s. 15)

,,Koncepce CRM je zalozena na dusledné orientaci na zdkaznika, integruje k tomuto cili
podnikové procesy. CRM vyZaduje synchronizaci komunikacnich kanali a koordinaci

informacnich kanalii“ (Tomek, Vavrova, 2009, s. 6)

,,CRM nepredstavuje zadnou novu filozofii ve vztahu k zdkaznikiim, Zadnou vyzvu
k zavedeni prevratné a vse resici informacni technologie, nevold po zménach v zdakladnim
nasmerovani zaméstnancu a neni ani novou metodou tzv. Sileného managementu. Spise
[ze Fici, Ze se jednd o komplexni metodiku vytvareni vvhodnych a ekonomicky prospésnych
vztahii se zakazniky s diirazem na cilenou kvalifikaci persondlu S vyuZitim metod socialni
psychologie, integraci a dalsi rozsireni stavajicich technologii a také na sprdavné

«

nasmerovani obchodnich procesu a vyménu hodnot mezi organizaci a zdakaznikem.*

(Wessling, 2003, s. 16)

Existuje spousta riiznych definic, ale vSechny pojednéavaji o tom samém, fizeni vztahi se
zakazniky (CRM) je zavadéno za celem vytvoreni dlouhodobého a stabilniho vztahu
mezi zakazniky a podnikem. Cel4 podnikova strategie a mysSlenkové nastaveni by mélo
vést k navazani vztahd, jejich udrZeni a nabidce kvalitnich sluzeb. Déle pomdhé podniku

pochopit své zakazniky, ziskat konkuren¢ni vyhody diky vytvotfeni hodnotnéjsi nabidky
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pro zékazniky, ¢i ziskat dokonalé znalosti o jejich potfebach a pozadavcich. Pokud podnik
uspokoji potieby a pozadavky svych zakaznikt,, budou zdkaznici spokojeni a to povede
k loajalit¢ vuc¢i firm¢. Firma se pii spravné implementaci CRM systému stava

zakaznicky orientovanou, diky individualnimu pfistupu k zakaznikm.

1.2 Prinosy CRM

Ptredpokladem zavedeni, ¢i vyuzivani CRM systému je ziskdni vyhod ¢i piinost pro
podnik. Kazda firma chce dosahnout maximalniho zisku a dobrého umisténi na trhu, to
ovSem neni tkolem CRM. Vyhody plynouci z vyuziti CRM mohou vést k prave
chténému maximalnimu zisku a postaveni na trhu. Jedna se pfedevSim o navazani vztahu
se zakaznikem, ziskani konkurenéni vyhody, nebo ziskavani a vyuzivani informaci
0 zakaznicich. Zavedenim CRM dosdhneme mnoha uGéinkd, podle H. Wesslinga se

nasledujicich deset piinost objevi hned po zavedeni CRM. (Wessling, 2003)

1. Bezproblémovy priibéh obchodnich procesi

Pfi zavedeni CRM vznika jednotna databaze informaci o zékaznicich, to povede
k omezeni prodlev a urychli zpracovani obchodnich procesit v marketingu, odbytu
a sluzbach. Vyuzitim CRM dochazi k omezeni obchodnich procesti na procesy, které jsou
pfinosem pro nase zdkazniky. Tim, Ze nckteré pro zdkaznika neuZiteCné procesy

omezime, dojde ke snizeni ndkladl na né, ale i k zefektivnéni jejich prabéhu.

2. Vice individualnich kontakti se zakazniky

Klasickymi prostiedky marketingové komunikace, jako je napt. reklama v rozhlase, tisku
¢i televizi ziska firma velké mnozstvi zékaznikll. OvSem az diky zavedeni systému CRM
a vyuZziti jeho nastrojl, jako jsou call centra, prodej po telefonu ¢i automatizace prodeje,
je mozné se ziskanymi zakazniky navazat individualni vztahy vedouci k uspokojenti jejich

pfesnych potieb, pfani a pozadavkd.

3. Vice ¢asu na zakazniky

Zavedenim systému CRM dochazi k zefektivnéni procesii, urychleni komunikace se
zakazniky 1 v rdmci podnikovych useki. USetfeny €as podnik vénuje zkvalitnéni vztahu
se zakaznikem. Management podniku musi ziskany Cas organizovat tak, aby vedl ke

zlepSeni vztahu se zakazniky a to mélo vliv na rist zisku.
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4. QOdliSeni se od konkurence
Odalisit se od konkurence a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu je mozné pravé zavedenim
systétmu CRM. Podnik vyuZzivajici CRM navaze se svymi zékazniky kvalitnéjsi a lepsi

vztahy nez podnik, ktery systém CRM nepouziva.

5. VylepSeni image

Dobrou image podnik ziské uspokojovani individualnich potieb a pozadavki zdkaznikd,
kteti jsou s podnikem, produkty a nabizenymi sluzbami spokojeni. Tito zakaznici $ifi své
zkusenosti a dochazi k propagaci podniku mezi dal$i osoby, které budou také chtit
specialni servis a sluzby. Nabidkou, splnénim vynikajicich sluzeb zakaznikiim
a loajalnim pfistupem dochdzi k vybudovani duvéry k podniku, ktera je zdkladem pro
dlouhodoby vztah. Podnik zlepSuje svoji image budovanim pravé téchto dlouhodobych

vztahu.

6. Pristup k informacim v redlném case

Diky zavedeni CRM dochazi k vytvoreni jednotné databaze s informacemi. Tato databaze
umoziuje ziskdni, uchovani a analyzovani pravé potifebnych informaci o potifebach
a pozadavcich zakaznikli. Management, odbyt a marketing maji stale pfistup k databazi
a informacim. Management podniku muiZe diky nepfetrzitému pfistupu k informacim

rychle reagovat na zmény na trhu.

7. Spolehlivé a rychlé odpovédi

CRM umoznuje vedeni podniku a pracovnikiim odbytu zjistit odhad budouciho vyvoje
prodeje. Snizit chybnost odhadu, a zvysit tak spolehlivost pfedpovédi, mizeme uré¢enim
pravidel pro stanoveni pravdépodobnosti prodeje. Pokud dojde k n&jakym zménam

informaci, systém je ithned zaznamen4 a uzivatelim poskytne informace aktuélni.

8. Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami

Aby doslo ke zlepSeni komunikace mezi jednotlivymi useky podniku po zavedeni
syst¢tmu CRM, musi podnik vSechny pracovniky zaSkolit. Nutnd je zde spoluprace
odbytu, marketingu a oddéleni sluzeb v ziskdvani a pfedavani veSkerych informaci

pomoci jednotné databéaze.

9. Narist efektivity tymové spoluprace

Podobné jako v komunikaci mezi odbytem, marketingem a sluzbami jde zde o rychlé
piedani ziskanych informaci a spolupraci mezi tseky. Diky jednotné databdzi dochézi
k rychlejsimu pfenosu informaci a prace tiseki na sebe navazuji bez prodleni.
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10. Riist motivace pracovniki

Diky vyuzivani CRM jsou zaméstnanci mnohem méné zatézovani administrativou.
Jednotlivé useky podniku ziskavaji potfebné informace rychleji, jsou tak schopny rychleji
reagovat na pozadavky, potteby zdkaznika a poskytnout kvalitni sluzby. Zavedeni CRM
uleh¢i a zrychli praci, coz vede ke zvySeni spokojenosti pracovnikii a tedy i k jejich

motivaci.

1.3 Architektura CRM
K vyjadteni zakladniho navrhu IS (informacnich systémit) a technologii, tedy K vyjadieni
pohledti na jejich feseni, se vyuziva architektura. Aby podnik mohl zavést a uplatnit CRM

do své strategie, musi podle D. Hommerové byt schopen nejdiive téchto Ctyf ¢innosti:

1. , identifikovat své zdkazniky

2. rozlisit zakazniky jeden od druhého

3. vstoupit s nimi do interaktivniho kontaktu

4. prizpusobit své vyrobky, sluzby, servis individudlnim potiebam zdakaznika.

(Hommerova, 2012, s 15)

K zajisténi téchto dulezitych krokl slouzi dvé zakladni ¢asti architektury CRM. Prvni
¢asti pfi implementaci syst¢tmu CRM je analytickd Cast, po které nasleduje druhd ¢ast

operativni. (Hommerova, 2012)

Nékteré publikace jako napf. Rizeni vztahii se zakazniky od Jana Dohnala doplituji jiz

zminéné dvé zakladni Casti o ¢ast kooperativni.

Pfi sestavovani architektury CRM, musime brat v tivahu, Ze se jedna o technologii, ktera
by méla podpofit pracovniky a pomoci jim co nejrychleji a nejpiesnéji zjistit potieby
zakaznikl a nasledné jim dodat co nejkvalitnéjsi sluzby, produkty a servis. (Dohnal,
2002)

1.3.1 Cast analyticka

., Pokryva zaznamenadni, uchovani, zpracovani, analyzu, interpretaci a pouZiti dat,
automaticky sbiranych v operacnim systéemu, coz vede k dokonalejsi znalosti zakaznikii. *
Takto definovala analytickou cast informacniho systému H. Lost'dkova ve své knize

Nastroje posilovani vztahii se zakazniky na B2B trhu. (Lost'akova a kolektiv, 2017, s. 26)

V ¢asti analytické dochazi ke zpracovani a analyze veskerych dat a také vyuziti datovych

skladi. B€hem této casti dochazi ke ¢lenéni zakaznikl podle jejich potieb a pozadavkd,
12



analyze jejich chovani, zkouméani a vyhodnoceni marketingovych kampani, ale 1 zafazeni
zakaznik do skupin podle ziskovosti. Tato ¢ast systému pomahad zaméstnancim pfi
tvorbé zékaznickych strategii podle potfeb a pozadavkl zakaznikti, ale také podle jejich
pfinosu pro podnik. Aby implementace byla usp€snd, je nutné spravné motivovat
zaméstnance a firemni strategii postupné orientovat na zakaznika. Z firmy orientované na

produkt se stava zdkaznicky orientovana firma. (Hommerova, 2012)

1.3.2 Cast operativni

Jasn¢é definované obchodni procesy jsou uskute¢iiovany operativni ¢asti CRM, také
nazyvanou operacni Casti. Operativni ¢ast je urend ke komunikaci se zdkaznikem.
Komunikace probihd mnoha zplsoby, napiiklad ptes telefonni zakaznicka centra,
elektronické kandly i prodejni mista. Hlavnim cilem této ¢asti je zlepSit komunikaci se
zakazniky prostfednictvim vSech druhd kontaktli s nimi. Do operativni ¢asti fadime:

(Hommerova, 2012)

e Podparné aplikace tzv. Back office, které jiz existuji, neboli zdédéné. Mezi back-
office aplikace se tadi, naptiklad ekonomické (fakturace, ucetnictvi), logistické
(doprava, nakup), aplikace pro rozhodovani, personalistické aplikace apod. Dale mezi
né patii aplikace SCM (Supply Chain Management) a ERP (Enterprise Resource
Planning). SCM v piekladu fizeni dodavatelského fetézce, tato aplikace zahrnuje
vesSkerou komunikaci a propojeni v dodavatelském fetézci od dodavatele az po
zakaznika. Aplikace ERP v piekladu planovani podnikovych zdroji ma za ukol
pomoc Vv kazdodennich aktivitach jako je Ucetnictvi, zdsobovani a vyroba. Poméaha
tedy fidit a planovat veSkeré zdroje spojené s podnikem

e Aplikace ur¢ené ke komunikaci se zakaznikem tzv. Front Office jsou nové a maji za
ukol komunikaci podpofit. Mezi aplikace napomahajici komunikaci se zdkazniky
patii call centra, fax, sluzby zakaznikiim a pfimy kontakt s nimi nebo elektronicky
obchod. Hlavnim ukolem téchto aplikaci je podpora prodeje, jeho automatizace
a obsluha zékaznika. Aby zminéné aplikace mohly dosahnout svych tkoll, tGzce

spolupracuji s aplikacemi SCM na fizeni prodeje a také s ERP na fizeni pohledavek.
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1.3.3 Cast kooperativni

Ukolem kooperativni &asti je zajistit komunikaci se zikazniky, spolupraci s okolim
podniku napt. zdkaznikem, zaméstnanci obchodniho nebo servisniho tymu, ktefi jsou
mimo podnik. Kooperativni ¢ast CRM vyuzijeme i pfi spolupréci s obchodnimi partnery
firmy. Pt spolupraci s obchodnimi partnery je mozné vyuzit hlavni potencial
kooperativni ¢asti tim, Ze dojde ke sdileni dat o spole¢nych zakaznicich. Zdrojem dat jiz
nejsou pouze produkéni databaze zakladnich IS, ale fada dalSich zdroji, jako jsou,
napftiklad informace z webovych aplikaci, call centrech, marketingovych prizkumu apod.

(Dohnal, 2002)

Kooperativni ¢ast nachazi své uplatnéni také v oblasti sluzeb a marketingu. Piikladem
jsou sluzby zaloZzené na internetové samoobsluze, kdy kvalitativnim vylepSenim
webovych stranek a zplsobu orientace a navigace zdkaznika pii jejich prohlizeni lze
dosahnout toho, ze zdkaznici sami objevi odpovéedi na své otdzky a dotazy napf. technické

dotazy, navody pro instalaci a obsluhu apod. (systemonline.cz/crm, 2012)

Usp&sny systém CRM je mozné vytvofit jen diky spolupréci jeho dvou zakladnich &sti.
Je nutné, aby analytickd ¢ast dopliiovala operativni a naopak. Chybna, ¢i nedostacujici
data by zptlisobila chybnou analyzu a bez spravné analyzy neni mozné dosdhnout béhem

operativni ¢asti o¢ekavanych vysledkti. (Hommerova, 2012)

1.4 Implementace CRM

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, pti spravné implementaci CRM je
dilezité, aby se z firmy orientované na produkt stala zdkaznicky orientovana firma, tedy
primarné se zaméfila na uspokojovani pozadavki a piani zakaznika a byla schopna
nabidnout co nejkvalitn€j$i produkt, ¢i sluzby s dostateCnou ptidanou hodnotou.

(Hommerova, 2012)

,, Implementace CRM vyzZaduje spolupraci vSech podnikovych funkci. Netyka se tedy jen
marketingového oddéleni, ale v podstaté vSech utvari podniku. VyZaduje to vymezit
vSechny klicové procesy a cinnosti, které je treba pri uplatnéni CRM zabezpecit,

a specifikovat ukoly, jez je pri tom treba plnit. “ (Lostakova a kolektiv, 2017, s. 26)

Francis Buttle (2009) ve své knize predstavuje pét hlavnich fazi implementace CRM.
Podobné faze implementace CRM uvadi i Lost'akova a kol. (2017). Podniky by se mély

zabyvat témito péti hlavnimi procesy:
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1. Vyvinout strategii CRM (develop the CRM strategy)

2. Vybudovat zaklady CRM projektu (build the CRM project foundations)
3. Specifikovat potieby a vybrat spoleéniky  (specify needs and select partner)

4. Proces realizace CRM projekt (implement the CRM project)

5. Proces hodnoceni vykonnosti podniku (evaluate performance)

(Buttle, 2009)

Predpokladem tspé$né implementace CRM je vzajemny soulad lidi, procesu
a technologii, kdy na CRM systém musime nahlizet jako na softwarové feSeni, nikoli
filozofii podniku. Tento informacni systém je nastrojem firemni kultury, kterd ma za cil
zvysit spokojenost zdkaznikli a vytvofit s nimi tak dlouhodoby a stabilni vztah.

(Hommerova, 2012)

1.4.1 Prekazky pri implementaci CRM

Mezi bariéry objevujici se pii implementaci CRM patii odmitavy postoj zaméstnancli
vuci novym technologiim, coz mize vést ke snizeni motivace zaméstnancti a CRM by
mélo opacény uc¢inek. Zavadénim nového projektu CRM mize dojit u pracovnikii prodeje
K pocitu, ze ztraceji volnost a moznost volby prace s informacemi, nyni se s pracné
ziskanymi informacemi o zdkaznicich musi délit s ostatnimi v podniku kvili jednotné
databazi. Musi se jiz rozhodovat podle dostupnych informaci od jinych pracovniki, ne

pouze podle vlastniho nazoru. (Wessling, 2003)

Dalsi ptekazky, které mohou zpilisobit problémy, jsou rekvalifikace pracovniki,
nakladova narocnost, nespokojenost s dosazenymi vysledky, ale taky neschopnost
zmérit uspésnost zavedeni systtmu CRM. Pii zjistovani problému pii implementaci
v Ceské republice byla nej¢astéji zmifiovana rekvalifikace zaméstnanct, zaméstnanci
meli odpor ke zméné zavedenych postupl, nebo neméli zdjem ucit se nové véci. Jiz
zminovanymi problémy jsou také neschopnost méfit uspéSnost a nespokojenost

Mrwe

firem a nejasnd ocekavani od zavedeni CRM. (Hommerova, 2012)

1.5 Strategie CRM
,, Zakladnim principem CRM strategie je promyslené budovani vztahii k nejziskovéejsim

a nejperspektivnéjsim zakaznikum. Strategie nahrazuji aktivity smerujici ke zvyseni
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podilit na trhu specifického produktu aktivitami, které zvysuji podil na objemu nakupu

specifického zdakaznika. “ (Chlebovsky, 2005, s. 105)

V né¢kolika poslednich letech byly postupné uplatiiovany tti druhy strategie CRM. Prvni
strategii byla masova personalizace, dal§i masovd kastomizace a poté nasledovala

diferencovana kastomizace. (Chlebovsky, 2005)

Je vhodné pouzit vSechny typy strategie a to podle vyznamnosti zdkaznikl a pfinost pro
podnik. Cim jsou zakaznici pfinosné&j$i pro podnik a roste jejich vyznamnost, tim je
kastomizace, pro zdkazniky stfedn¢ vyznamné bude podnik uplatiovat strategii masové
kastomizace a pro nejméné vyznamné zékazniky vyuZzije podnik masovou personalizaci.

Jednotlivé strategie budou dale vysvétleny. (Chlebovsky, 2005)

Masova personalizace

Masova personalizace rozpoznava jednotlivé zakazniky podle jména a adresy, pfipadné
se zakazniky a ti poté nabyvaji pocitu, Ze je s nimi individualné¢ jednano a pe¢ovano o né,
pfesto Ze jim jsou nabizeny standardni produkty a sluzby. Podminkou této strategie je

vytvoteni kvalitni databéze.

Masova kastomizace

Masové kastomizace je zaloZend na spolutCasti zakaznika pfi vytvareni produktd, ¢i
sluzeb, podle jeho individualnich potteb, nebo cenové citlivosti. Strategii masové
kastomizace zdokonalila firma Dell, ktera zakaznikim nabizi pocita¢ sestaveny ze

stejnych komponent, ov§em konfigurace provadi podle jejich potieb a pozadavk.

Diferencovana kastomizace

Pti diferencované kastomizaci dochazi k ptizplisobeni celého marketingového mixu
individualnim pozadavkiim a ptdnim zédkazniki. Produkty a sluzby jsou takzvané ,,Sity na
miru“. Zakaznik Gzce spolupracuje s vyrobcem na vytvareni produktu, nebo sluzby.

(Lostakova, 2009)

1.6 Faze CRM
Na obchodni cyklus 1ze nahlizet také z pohledu vyvoje vztahi se zakaznikem. Vztah se
zékaznikem uzavienim obchodu nekonci, je nutné zbozi, ¢i sluzby zakaznikovi dodat

a ptipadné poskytnout dodate¢ny servis u produktt, které si to vyzaduji. V tomto smyslu
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pfifizeni a vytvareni vztahtli se zdkazniky podnik postupné prochéazi témito ¢tyfmi fazemi:

(Dohnal, 2002)

Béhem prvni faze ,,Osloveni zakaznika“ se dodavatelsky podnik zamétuje na identifikaci
a hledani potencialnich zakaznik. Podnik hleda zdkazniky, kteti by méli zajem o jejich
produkty a sluzby, tedy zakazniky, kterym ma smysl sluzby nabizet. Aby byla faze
uspesnd, je nutné provedeni segmentace trhu. Podnik tak eliminuje zakazniky, ktefi

0 produkty zdjem nemaji a své sluzby mohou nabidnout spravnym zakaznikim.

Ve druh¢ fazi ,,Obchodni transakce* dodavatelsky podnik usiluje o uzavieni obchodu.

Béhem této faze dochézi k ptipravé kontraktu a jeho samotnému uzavieni.

Pfi nasledujici treti fazi ,, PInéni objedndvek* dochazi k dodani zakoupenému produktu
a sluzeb. Lze sem zaradit aktivity jako logistické sluzby, diky kterym byl produkt dodén,
dohled nad vystavenim faktur a registraci plateb, nebo také komunikace se zdkaznikem

0 dal$ich podnikem nabizenych produktech a sluzbach.

Béhem posledni ¢tvrté faze ,,Zakaznicky servis“ podnik poskytuje zdkaznikovi veskery
servis a poradenstvi k zakoupenému produktu, snazi se tak ziskat loajalitu zakaznika
a budovat s nimi dlouhodoby stabilni vztah. V této fazi podnik poskytuje nejen servis
souvisejici se zarucnimi sluZzbami, ale také nabizi své dalsi produkty, které zakaznik jesté
nevyuzil. Podnik se snazi prohlubovat diferencovany ptistup k zédkaznikovi, aby mu

nabizené produkty a sluzby pfinesly co nejvétsi ptidanou hodnotu.

Ptedpokladem uspéchu vSech tazi CRM je rychla aktualizace znalosti potfeb zdkaznika,
které se méni v kazdé fazi. Dodavatelsky podnik nejen Ze ziska konkuren¢ni vyhodu, ale
pokud bude rychle reagovat na ménici se potieby, podle toho v jakém zivotnim cyklu se

zakaznik nachdzi, je velika Sance, Ze kontrakt uzavfe.
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2 Zakaznik

Definovat zdkaznika lze jako Clovéka, ktery nakupuje, zejména takovy, ktery nakupuje
pravidelné. T. Foster ve své knize definoval zakaznika nckolika nasledujicimi

mysSlenkami: (Foster, 2002)

» ,, Zdakaznici jsou pro nds ti nejdulezitejsi lidi, at'v kancelari, prijdou-li osobné, poslou-
li dopis nebo zavolaji-|i.

» Zdkaznici na nas nejsou zavisly — my jsme zavisli na nich.

» Zdkaznici pro nds neznamenaji preruseni prace — jsou smyslem nasi prace. Tim, Ze je
obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost — naopak oni prokazuji laskavost nam, tim
Ze nam davaji moznost je obsluhovat.

» Zakaznici nestoji mimo nasi prdci — jsou jeji soucasti.

» Zdkaznici nejsou jen statistickymi cisly — jsou lidé z masa a kosti, kteri citi a prozivaji
stejné jako my, a maji podobné predsudky a naklonnosti.

» Zakaznici nejsou lidé, se kterymi se chceme hadat nebo si mérit vtip. Nikdo jesté nikdy
nevyhrdl spor se zakaznikem.

» Zdkaznici knam chodi se svymi touhami. NaSim tikolem je naloZit s nimi
K oboustranné spokojenosti.

» Zikaznici urcuji, kterd firma a kteii zaméstnanci budou uspésni. ,,

(Foster, 2002, s. 1)

Zakaznik je ¢loveék ochotny vynalozit Usili a finan¢ni prostfedky za ucelem uspokojeni
své potieby a piani. Zakaznikem podniku se muze stat jiny podnik, stat nebo osoba, ktera

nezastupuje podnik ani stat.

V dnes$ni dobé, ve velmi konkurenénim prostiedi, ma clovék na vybér z mnoha podniki
nabizejicich pozadovany produkt a sluzby. Nastava situace, kdy firmy bojuji o pozornost
a loajalitu zdkaznik. Je totiz nutné si uvédomit dilezitost zdkaznikd, ktefi hodnoti kvalitu
prodavanych produktt a sluzeb a neustalé vyzaduji jejich zlepSovani a zkvalitiovani,
rozhoduji tak o dlouhodobém uspéchu podniku na trhu. Aby podnik ziskal zakaznikovu
pozornost, je nutné mu nabidnout néco, co konkurence nenabizi, bud’ kvalitn&jsi vyrobek,

slevu, produkt navic zdarma nebo dodatecné sluzby a servis. (Foster, 2002)
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2.1 Déleni vztahi se zakaznikem
Kazdy ze zékaznikli je néCim jiny a i jejich kritéria a pozadavky pro vybér produktt
a sluzeb se lisi. J. Lehtinen déli zakazniky do tii nasledujicich skupin podle rizné sily

vztahu mezi zakaznikem a podnikem: (Lehtinen, 2007)

Zakaznici cenové orientovani

Zakaznici orientujici se na cenu posuzuji cenu sluzeb a produkta. Tuto skupinu zakaznika
hlavné zajima, jakou hodnotu ziskaji a co za ziskanou hodnotu zaplati. Hledaji sluzbu,

nebo produkt, ktery dostatecné uspokoji jejich potieby, ale za nejniz§i moznou cenu.

Zikaznici s urcitymi omezenimi

Tato skupina zékaznikii ma urcité omezeni a prekazky, které jim brani zménit svého
dodavatele. Jednim z dGvodi muze byt absence nebo nemoznost alternativy napf.
zakaznik ma podepsany kontrakt sjinym dodavatelem; zakaznik nedivéfuje nové
zavedené firmée bez zkuSenosti a zistava tak u firmy, se kterou neni az tak spokojen, ale
je na trhu dlouho a ma zkuSenosti; zakaznik nema moznost vyuzit jiného dodavatele,
jelikoz dodavatel pozadovaného produktu je pouze jeden. Druhym divodem miize byt

wrwe

dodavatele, 1 pfes nespokojenost se stavajicim, naptiklad z divodu ztraty casu.

Emocionalné vazani zakaznici

Zakaznici vazani emociondlné se ve spole¢ném vztahu s dodavatelem citi dobfe a také si
mysli, Ze vztah je pro n€ vyhodny a nemaji divod pro zménu dodavatele. Tyto zakazniky
poji s dodavateli dlouhodoby a kladny vztah, kdy maji pocit rodinné piislusnosti
a pratelstvi. Citi také, ze pracovnici dodavatele k nim chovaji urcity respekt a jsou jim

nabizeny vyjime¢né sluzby a nadstandardni péce.

2.2 Zdokonaleni sluzeb pro zakazniky
Pro udrzeni vztahu se zakaznikem je nutné sluzby zdokonalovat a vylepSovat. Jak
nabidnout zakaznikim lepsi sluzby se dozvidame v nékolika doporucenich, které

navrhnul T. Foster ve své knize Jak ziskat a udrzet zakaznika: (Foster, 2002)

1. Bud’te snadno k zastiZeni

Zakaznikim je potieba dat védét o nabizenych sluzbach a schopnosti uspokojit jejich
pténi, napiiklad skrze inzerce a reklamy. Dulezit¢ je také informovat piesné
a srozumitelné o sidle firmy, zptisobu komunikace a uvést kontaktni udaje.
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2. Zajistéte pohodIné ¢ekani/sezeni

KdyZz uz musi zdkaznik cekat, je dobré mu tu chvili zpfijemnit, ¢i ¢ekaci dobu zkratit.
Zptijemnit cekani lze zfizenim vystavni plochy, informacnich tabuli, ¢i vybudovanim
mist k sezeni. Naopak zkratit dobu cekani lze zajiSténim vice pracovnikil, otevienim
prepazek pro rychlé a specializované transakce. Pti zpozdénich je dilezité vysvétlit jeho

davod a pravdépodobny ¢as trvani.

3. Méjte znalosti o vyrobku
Pokud chce prodejce pusobit duvéryhodné a seridozné, musi umét odpovedét na otazku
zakaznika ohledné nabizeného vyrobku. Nutné je zakaznikovi vSe vysvétlovat

srozumitelné bez odborné terminologie, pokud zdkaznik neni technicky zdatny.

4. Dodavejte zboZi v¢as
Dodaci doba by se méla dodrzet za kazdych okolnosti. Pokud je ovSem nemozné
sjednanou dobu dodrzet je nutné zékaznika informovat a stanovit novy, neménny termin

doruceni.

5. Odméinte zakaznika za to, Ze s vami jedna
»Dekujeme za Va§ ndkup* je mozné fici malymi darecky k zakoupenému produktu.
Drobnosti jako blocky, propisky, samolepky, reklamni pfedméty, jeden vstup zdarma,

tricko, ale 1 drogerie, tim v§im je moZné zakaznika za ndkup odmeénit.

2.3 Loajalita, vérnost, spokojenost zakaznikii

VétSina podnik si jiz dnes uvédomuje diileZitost spokojenych zékaznikl a to nejen pro
jejich dlouhodoby uspéch na trhu a rozvoj. Firmy proto usiluji a vynakladaji nemalé
finance, aby se z jednorazového kupce jejich produktu stal vérny, loajalni a hlavné

spokojeny zdkaznik. (Hommerova, 2012)

Studie totiz dokazuji, Ze nespokojeny zakaznik se se svou negativni zkuSenosti podéli
Castéji se svym okolim, nez spokojeny zakaznik se svou pozitivni zkuSenosti. T. Foster

ve své knize udava dalsi divody, pro€ je péce o zdkaznika tak dilezita:

e Sedm z deseti zakaznikd, ktefi fesili reklamaci zbozi, u firmy opét nakoupi, jestlize
reklamace byla vyfeSena k jejich spokojenosti

e Je snazsi pfimé&t soucasné zakazniky, aby nakupovali o deset procent vice, nez rozsifit
zékaznickou zakladnu také o deset procent

o Je Sestkrat nakladnégjsi ziskat nového zakaznika, nez si udrzet stdlého zakaznika
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Az osmdesat procent uspéSnych napadi na nové produkty ¢i sluzby pochazi od

zakaznika. (Foster, 2002)

Hlavnim davodem pro sledovani spokojenosti zakazniki je dopad spokojenosti
zakazniki na finanéni vysledky firmy. , Spokojenost zakaznika je determinovina
nazorem zakaznika na miru, kterou obchodni pripad splnil jeho potieby a ocekavani*.

(Chlebovsky, 2005, s. 49)

Pro zjisténi spokojenosti mize podnik pouzit rizné metody prizkumu spokojenosti. Tyto
metody jsou vyuzivany ke zjisténi nazoru a spokojenosti konkrétniho ¢lovéka. Metody
pruzkumu spokojenosti jsou zaméfené na zjisténi spokojenosti zakaznikl s produkty
asluzbami nebo se vyuzivaji ke zjisténi spokojenosti zaméstnanci. Prizkum
spokojenosti je mozné provadét nékolika zplsoby, naptiklad osobné nebo pisemné,
pisemné dotazniky mohou byt anonymni nebo jmenovité (spojené sejménem)

a pruzkumy probihaji pravidelné nebo nahodné. (ManagementMania.com, 2018)
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3 Konkurence

Konkurence je proces, ve kterém se stietavaji rizné ekonomické zajmy vice trznich
subjektil. Zajmy se mohou stfetavat u subjektti jako je stat, domacnosti i firmy na riznych
typech trhi, napiiklad trh produktt, sluZzeb nebo trhu vyrobnich faktorti. Konkurenta je
mozné definovat jako subjekt, ktery na trhu plsobi nebo na n¢j teprve vstupuje, a chce
realizovat své ekonomické zajmy i na ukor jinych hraca na trhu. Na trhu je mozné setkat

se se tfemi oblastmi konkurence: (ManagementMania, 2016)

1. Mezi nabidkou a poptavkou (mezi kupujicim a prodavajicim)
2. Na stran¢ nabidky (mezi prodavajicimi)

3. Na stran¢ poptavky (mezi kupujicimi)

3.1 Druhy konkurence a CRM
Diky analyze druhti konkurence vzhledem k CRM zjisti firma, jaka hlediska jsou pro
zakazniky smérodatné k porovnani svych potfeb a piani se skuteCnosti. Podle

H. Wesslinga existuji tyto druhy konkurence: (Wessling, 2003)

1. Konkurence v oblasti volnych financi na nakup

Mezi tento typ konkurence se fadi firmy soupefici o volné prostiedky zakazniki, tedy
pfijmy, ktery zatim nejsou urceny k financovani daného produktu a sluzby. V této oblasti
st konkuruji rizné produkty a sluzby, které firmy nabizi, pficemz vysledek je ovlivnén

hlavné tim, co zakaznik preferuje.

2. Konkurence v oblasti FeSeni problémi
Do této skupiny spadaji konkurujici podniky, zabyvajici se feSenim problémi zakazniki
s produkty a sluzbami. Podnik je schopen Iépe pomoci zdkazniktim s problémy, pokud je

dobfe zna a snazi se s nimi o intenzivnéjsi vztah za pomoci CRM.

3. Konkurence v oblasti image

V této oblasti jsou firmy, které prodavaji produkty a sluzby se shodnou nebo podobnou
image. Image, ktery podnik vytvafi k proddvanému produktu nebo sluzbé, je bud’ na
urovni vysoké, nebo margindlni. Podle zvolené urovné image musi podnik pfizplsobit

metodiku CRM.
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4. Konkurence v oblasti zboZi a sluZeb
Do této skupiny spadaji podniky, které nabizeji zbozi a sluzby s velmi podobnou
Vv obchodovani nez konkuren¢ni podnik, musi pouzivat CRM, jelikoZ pomoci samotného

produktu ¢i sluzby vyhody nelze doséhnout.

5. Konkurence v oblasti zpisobu prodeje

V této skupin€ si vzajemné konkuruji firmy, které pouzivaji stejné nebo podobné prodejni
nastroje, tj. pouzivaji shodné platebni metody, nabizeji stejnou trovenn doplikovych
sluzeb, nebo vyuzivaji podobné komunikacni a obchodni kandly. Aby se podnik odlisil

zajist'uje propojeni vSech uvedenych prvk.

3.2 DosaZeni a udrZeni konkurenc¢ni vyhody

., Hybnou silou nové dynamiky uspésného podniku jsou snahy o dosahovani a udrzeni
konkurencni vyhody v ocich jeho cilovych zdkaznikii*. Zékaznikim je zapotiebi dat
zietelné najevo firemni konkurencni vyhodu a tedy dobré divody, aby zatadili firmu mezi
své oblibené a upiednostiiované dodavatele. Podle K. Burnetta 1ze konkuren¢ni vyhody

dosahnout pomoci nasledujicich dvou strategii: (Burnett, 2005, s 47)

1. Strategie vedouciho postaveni v oblasti nakladu a cen

Dosahnout vedouciho postaveni v oblasti nakladl lze na zakladé efektivnosti vyroby,
uspor z rozsahu, efektivniho vyuziti zdrojii a neustalé pozornosti vénované snizovani
nakladii. Tyto vSechny ¢innosti pomizou prodavajici firmé fidit tvorbu cen na daném
trhu, pfipadné vyfadit konkuren¢ni podnik, ktery snizoval své ceny a tim naruSoval jejich

zakaznickou zakladnu. (Burnett, 2005, s. 48)

v

nakladech a diky nédkladové efektivnosti odradit konkurenty pronikat na trh pomoci
snizovani cen. Chce-li se firma stat vedoucim prodejcem v oblasti nakladi, musi védét,
jaké naklady ma konkurence. Firmy mohou ziskat takové informace napt. nakupem

konkurenéniho vyrobku, jeho rozebranim a odhadem jednotlivych polozek naklada.

2. Strategie odliSné kompetence
Konkurenéni ptevahu na trhu ziska firma zfetelnou a odlisnou kompetenci. Tyto odlisné

kompetence byvaji vysledkem firemnich inovaci, schopnosti rychlé reakce na zménu
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potieb a pfani zdkaznika a Castych malych, ale zdkaznikem vyvolanych zlepSeni.
Zakaznik by mél nabyvat pocitu, ze nabizeny produkt s dopliikky a sluzbami navic je

znacn¢ vyhodné;jsi oproti konkurenénim produktiim.

Odalisit se od konkurence, ziskat konkuren¢ni vyhodu a zaujmout zédkazniky je mozné
diky spolec¢enské odpovédnosti firmy. Spolecenska odpovédnost firmy je dobrovolné
jednani podniku, které pfispiva ke zvySovani divéryhodnosti spolenosti v ocich
zékaznikli, obchodnich partnert 1 spole¢nosti jako celku. Pro tyto firmy je na prvnim
misté dodrZzovani postupt a predpist, které jSou natizeny legislativou a neméné dulezité

pro firmu je odpovédné, etické chovani vuci svému okoli. (iPodnikatel.cz, 2011)

V dnesni dobé¢, kdy je ekologie a pozitivni ptistup k Zivotnimu prostiedi velmi feSenym
tématem, muze firma zaujmout své zakazniky pravé tim, ze bude Setrnéjsi k zivotnimu
prostiedi nez konkuren¢ni firma. Firma by se méla snazit vyuzivat recyklovany material
a obnovitelné zdroje, produkovat minimum odpadu a tiidit jej, byt co nejSetrnéjsi
Kk Zivotnimu prosttedi a okoli podniku, tim ziska zajem novych zakaznikd a tedy
I konkurenéni vyhodu. Mezi ¢innosti spoleCensky odpovédné firmy spada i podpora

piispévkovych a neziskovych organizaci a podpora sportovnich udalosti.

Diky pozici preferovaného dodavatele zaujimé firma vyhodného postaveni, jelikoz ma
mozZnost pozorovat zmény v potiebach a pozadavcich zdkaznika a spravné na né reagovat.
Odlisit se a ziskat vyhodu Ize nabidkou vynikajicich sluzeb, kvalitn¢jsSimi produkty,
moznosti jedinecn€ pfizpisobit produkty a sluzby individudlnim poZzadavkim,

inovativnimi vlastnostmi nebo vykonnou distribu¢ni siti.

,, Odlisna kompetence, pokud ji zakaznik uznavd, pravdépodobné umozni nastavit vyssi
ceny, ale aby bylo mozno z této vyhody vytézit, bude si to vyzadovat dodatecné ndklady
a peclivé volené investice.“ Dodate¢né naklady se mohou projevit, naptiklad kvili
potiebé zaloznich kapacit, investicim do lepsiho IS nebo nutnosti vétsi flexibility, za

ucelem zajisténi spolehlivosti a tim i spokojenosti zakaznika. (Burnett, 2005, s. 51)

Dosazeni konkurenéni vyhody by mélo firmé napomoci ziskat loajalitu zakaznika, vést
k jeho spokojenosti a v neposledni fadé k ziskovosti firmy, kterda ma moznost ziskané
finance opét investovat do inovaci, zlepSeni dovednosti a zdrojti, coz povede k posileni

konkuren¢ni vyhody a lepsimu postaveni na trhu. (Burnett, 2005)
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4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z metod, diky niZ je mozné zjistit souc¢asnou situaci firmy
a charakterizovat faktory ovliviiujici jeji postaveni na trhu. Nazev SWOT pochazi
Z pocate¢nich pismen anglickych nazvi: silné stranky - Strengths, slabé stranky -
Weaknesses, prilezitosti - Oportunities, hrozby - Threats. Tyto nazvy oznacuji ¢asti

SWOT matice zobrazené na obrazku ¢. 1.

Béhem SWOT analyzy dochazi k identifikovani silny a slabych stranek firmy, pfileZitosti
ahrozeb. SWOT analyza se sklada ze dvou ¢asti, z OT (analyza vnéj$iho prostiedi) a SW
(analyza vnitiniho prostfedi). Nejprve, dle doporuceni, je analyzovano vnéjsi prostiedi
ato z hlediska makroekonomického (politicko-pravni, ekonomické, socialn¢ kulturni
faktory), ale i z mikroekonomického hlediska (zakaznici, dodavatelé, konkurence
a odbératel¢). Béhem analyzy SW je zkoumano vnitiniho prostredi firmy (cile, systémy,
firemni zdroje, firemni kultura, kvalita managementu, organiza¢ni struktura nebo

materidlni prostredi).

Cilem této analyzy je identifikovat silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby, a na zakladé
téchto znalosti piipravit strategii, jak nejlépe vyuzit silné stranky a ptilezitosti, eliminovat

slabé stranky a pfipravit se na diisledky hrozeb. (Jakubikova, 2005)

Obrazek 1: SWOT analyza

Silné stranky
(S-Strengths)
Zde se zaznamenAavaji skute¢nosti, které
pfinaseji vyhody jak zakaznikiim, tak

firmé.

Slabé stranky
(W-Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji ty véci, které firma
nedg€la dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou 1épe.

PrileZitosti
(O-Oportunities)
Zde se zaznamenAavaji ty skute€nosti, které

mohou zvysit poptivku, nebo mohou lépe

uspokojit zdkazniky a pfinést firmé ispéch.

Hrozby
(T-Threats)
Zde se zaznamenavaji ty skute€nosti, trendy,
udalosti, které mohou sniZit poptavku nebo

zapfi€init nespokojenost zakazniki.

Zdroj: Jakubikova, 2005, s. 59
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Jak jiz bylo vySe zminéno, SWOT analyza slouzi ke stanoveni strategie podniku.
Z vysledktt SWOT analyzy je mozné vytvofit ¢tyfi druhy strategii. Jsou to strategie SO
(silné stranky a ptilezitosti), ST (silné stranky a hrozby), WO (slabé stranky a ptileZitosti),
WT (slabé stranky a hrozby), které budou nasledné popsany.

Strategie SO — Strategie se snazi vyuzit silné stranky, aby uchopila vSechny pfilezitosti.
Strategie ST — Strategie se snazi vyuzit silnych stranek k eliminaci moznych hrozeb.

Strategie WO — Strategie se zamé&fuje na odstranéni slabych stranek, které by ohrozovaly
vyuziti ptilezitosti.

by mély za nésledek propuknuti hrozby.

(Metodicka podpora regionalniho rozvoje, 2005)
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5 Predstaveni spole¢nosti
V této Casti bakalaiské prace bude piedstavena spole¢nost Knauf Insulation, spol. sr. o.,
(dale jen Knauf Insulation), ktera je soucasti mezinarodni spole¢nosti Knauf. Zakladni

informace o spole¢nosti jsou uvedeny nize.

Obchodni nazev: Knauf Insulation, spol. s r. o.

Sidlo spole¢nosti: Bucharova 2641/14, 158 00, Praha 5

Vznik spolecnosti: 6. kvétna 2005

Pravni forma spolecnosti: Spolec¢nost s ruenim omezenym

Zikladni kapital pii zaloZeni: 30 milionti K¢

Zakladni kapital nyni: 1 miliarda K¢

Spole¢nik: Knauf Insulation Holding GmbH (podil 100 %)

Knauf Insulation, spol. s r. 0., provozuje v Ceské republice jeden vyrobni zavod a to
v primyslové zoné Krupka u Teplic. Tento zavod je jednim z nejmodernéjs$ich vyrobnich
zavodl minerélnich izolaci ze skelné viny. V sou€asné dob& podnik zaméstnava 149
pracovniku, ro¢ni obrat se pohyboval okolo 68 miliontt EUR (v roce 2017) a aktiva byla
Vv celkové vysi 69,37 miliont EUR. Podle doporuceni Evropské komise na ¢lenéni
podnikti spada spole¢nost Knauf Insulation, dle zjisténych udaji, do velkych podnikd.
JelikozZ aktiva ptesahuji 43 milionit EUR a ro¢ni obrat je vyS$i nez 50 milioni EUR.

(Vetejny rejstiik a Sbirka listin, O nas, 2019)

Spolecnost Knauf disponuje piiblizné¢ 220 vyrobnimi a prodejnimi organizacemi ve vice
nez 86 zemich svéta a 27 500 zamé&stnanci po celém svété. Skupina Knauf je bezpochyby
jednou z nejvétsich spolecnosti na trhu, jeji ro¢ni obrat ¢ini vice nez 6,5 miliardy EUR.
Skupina je tvofena z osmi zakladnich spolecnosti, jak je mozné vidét na obrazku ¢. 2,
a kazda z nich je zaméfena na jiny produkt stavebniho materidlu nebo sluzbu. Tyto
spoleCnosti maji své pobocky, vyrobni zavody, spolecnosti, které pod né spadaji,
a prodejny v Evrop¢, USA, Jizni Americe, Rusku, Asii, Africe i Australii, prakticky po
celém sveété. Knauf Insulation, spol. s r. 0., spada pod spolecnost Knauf Insulation
Holding GmbH, jak lze vidét na obrazku €. 2, a je jejim jedinym vlastnikem. (Knauf -
Company Profile, 2019)
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Obrazek 2: Hierarchické uspotadani spolec¢nosti

Knauf
Knauf Knauf Knauf Knauf Knauf V.V.G.
Bauprodukte | | Knauf Engineering Information| | Insulation Ké:;:)ggT I;::I]::‘ Versicherungsservice
GmbH & Co. | |Gips KG CmbH Services Holding Co. KG GmbH und -Vermittlungs-
KG GmbH GmbH o GmbH
Knaf
Insulation
spol. s r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Knauf Insulation Holding GmbH je spole¢nost zaméfena pouze na izola¢ni material
a produkty ze skelné a kamenné vaty, zaméstnava pres 5000 zaméstnanct ve vice nez 35
zemich a vyrabi ve vice nez 37 tovarnach. Tato spole¢nost ma celkovy ro¢ni obrat okolo
1,6 miliardy EUR. Na obrazku ¢. 3 je zobrazeno logo spole¢nosti Knauf Insulation

Holding GmbH, které vyuziva i Knauf Insulation, spol. sr. 0. (O nas, 2019)

Obrazek 3: Logo Knauf Insulation

knauf

Zdroj: Knauf Insulation, spol. sr. 0., 2019

V nasledujicich kapitolach budou informace Cerpany z dotazniku, na ktery odpovidala
manazerka dodavatelského fetézce Jitka Rispoli, z webovych stranek, ¢lankd a internich

zdroji spolecnosti. Dotaznik s otevienymi otdzkami se nachdzi v ptiloze A.

5.1 Produkty a sluzby spolecnosti

Spolecnost Knauf je nyni jednim z ptfednich svétovych vyrobct modernich izola¢nich
materialti, suchych omitek, maltovych smési a pfislusenstvi, fasad, sadrokartonovych
desek, podlahovych krytin, podlahovych systémi, stavebnich zafizeni a nastrojii. (Nase
nabidka, 2015)

Zavod Knauf Insulation v Krupce se stal jednim z nejmodernéjsich vyrobnich zavodi
Mineralnich izolaci ze skelné vaty v Evropé. Svym zakaznikiim nenabizi pouze kvalitni
izola¢ni materialy, ale také ptislusenstvi k nim, poradenskou ¢innost v aplikaci materialu

a zajisténi prepravy vyrobkl K zékaznikim a distributorim. V soucasné dobé zavod

28


https://www.knaufinsulation-krupka.cz/

Krupka vyrabi izolaci se skelné viny pouze s technologii ECOSE. (O zavodu Krupka,
2019)

Ukazka produktu, ktery spole¢nost Knauf Insulation, spol. s r. 0., vyrabi, se nachazi
v ptiloze B. Spolec¢nost vyrabi nékolik druht izolaci ze skelné vaty podle toho, kam bude

izolace instalovana, napiiklad:

Izolace pro obvodové stény

Izolace pro Sikmou stfechu

Izolace pro stropni/horizontalni podhledy

Izolace pro vnitini stény
(Produkty, 2019)

5.2 Historie podniku

Spole¢nost Knauf vznikla jiz v roce 1932, kdy dva bratii a dulni inzenyti Alfons a Karl
Knauf ziskali pravo na tézbu sadrovce v Némecku. I dnes ziistala spole¢nost rodinnou
firmou a ve vedeni skupiny Knauf je Manfred Grundke a Alexandr Knauf, ktefi jsou také
generalnimi partnery. (Knauf - Our history, 2019)

Prvni spolecnost Knauf Insulation vznikla ze spolec¢nosti Alcopor v roce 2002, kdy nad
ni spolecnost Knauf ziskala plné vlastnictvi. Nasledujici rok doSlo ke spojeni stavajici
firmy Knauf Fiber Glass USA a Knauf Insulation, vystupujici poté jen jako Knauf
Insulation. Dale spole¢nost ziskavala tovarny, firmy a rozristala se, naptiklad do Srbska,

Ruska, Ceska, Kanady, Francie atd. (Our history, 2019)

Na cCesky trh vstoupila spolecnost Knauf Insulation v roce 2005 a nasledujici rok
zprovoznila vyrobni zavod v Krupce. Vystavba zavodu v Primyslové zoné Krupka byla
slavnostné€ zahajena 10. Cervna 2005. V kvétnu 2006 byl spustén zkuSebni provoz vyroby
izola¢niho materidlu. Do trvalého provozu piesel zavod 11. biezna 2008. Celkové
investice do nové $pickové technologie v Krupce byly vice nez 2,5 miliardy K¢. Vyse
této investice odpovida maximalni snaze a péci o spolehlivé a trvalé provozovani narocné
vyroby tak, aby jeji dopady na okolni Zivotni prostiedi a zdravi obyvatel byly minimalni.

(O zavodu Krupka, 2019)
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V roce 2009 piesel zavod Knauf Insulation v Krupce na vyrobu minerdlni izolace
s technologii ECOSE. Izolace v Krupce se tedy timto unikatnim feSenim, chrdnénym
svétovym patentem, zacala vyrabét bez formaldehydu a vyhradné z ptirodnich surovin.
Za tuto technologii ziskala spole¢nost Knauf Insulation v dubnu roku 2010 zlaty certifikat
Eurofins za kvalitu vzduchu v interiéru. Podnik Knauf Insulation se stal prvnim na svété,

ktery tento certifikat ziskal. (O zavodu Krupka, 2019)
V minulosti se spole¢nost Knauf Insulation zamérovala na tyto ¢innosti:

e Narocnou vystavbu vyrobniho zdavodu v Krupce projektované dle nejmodernéejsi
mozné dostupné technologie

o Nabor a vyber kvalitnich zaméstnancii véetné uzavirani smluvnich podminek se
subdodavatelskymi firmami

e Udrzitelnou spolecnost v ramci Zivotniho prostredi, energii

o ytvoreni pratelskych vztahit se zaméstnanci

o Vytvoreni pratelskych vztahu se zakazniky, dodavateli a mistni komunitou

e Byt jednickou na trhu v oblasti energetické ucinnosti Budov pod mottem "Je cas

chranit energii”
(O zavodu Krupka, 2018)

5.3 Hodnoty spole¢nosti

Hodnoty spole¢nosti Knauf reprezentuji klicové principy, které by méli znat, respektovat
a vyuzivat vSichni zaméstnanci. Definuji, v co organizace v¢iti, jak hodla reagovat na své
zakazniky a vn&jSi svét a €im chce své zdkazniky ziskat. O zvolenych hodnotéach
spolecnost Knauf Insulation informuje i vefejnost na svych webovych strankach. Jsou to

tyto Ctyfi charakteristiky:

» Lidskost: Lidskost pro podnik znamena: vnimat své kolegy, obchodni partnery
a akcionaie jako soucast rodiny, kde si ceni tradi¢nich principt integrity a lidskosti.
Spolecnost dba na socidlni odpovédnost, slusné chovani a akceptuje vzijemné
rozmanitosti. Dilezitou soucasti lidskosti je i pé¢e o druhé, o spolecnost i zivotni

prostiedi.

» Oddanost: Pti oddanosti firma o¢ekava od zaméstnancti vérnost své praci, koleglim

i komunité. Cely firemni kolektiv by mél byt hrdy a mit radost ze své prace.
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Spolec¢nost pozaduje po svych zaméstnancich vzdy udé€lat néco navic, aby dosahli

udrzitelnych vysledkti a mohli poskytnout zdkazniktim vysoce kvalitni sluzby.

» Partnerstvi: Spolecnost se snazi o vytvoreni prostredi, kde si kolektiv vzajemné véri.
To znamena, Ze podporuje piijeti individualni odpovédnosti, rozhodnuti a diveéiuje
nazoru druhého. Partnerstvi spole¢nost vysvétluje takto: “Jsme jeden tym. Jsme
loajalni. Podporujeme se navzajem a podporujeme vsechny cleny Knauf komunity.

» Podnikavost: Od zaméstnanct se ocekava pragmaticky pfistup a podstupovani
promysleného rizika. Spole¢nost podporuje zaméstnance v inovacich, aby ptinaSeli
zmeény a vyuzili své prilezitosti. Knauf Insulation neustale roste diky svym inovacim
a pripravenosti piijimat zmény.

(Hodnoty spole¢nosti, 2018)

5.4 Strategie, poslani a vize spole¢nosti Knauf Insulation

Spole¢nost si voli svou strategii a urCuje ji podle toho, na co se v budoucnu bude
zameétovat. Strategie je povazovana ze zpusob, diky kterému je mozné realizovat poslani
a vize podniku. Poslani neboli mise podniku je vysvétleni, za jakym tGcelem byl podnik
zalozen. Zatimco vize je piedstava o budoucim Zadaném stavu, kterého chce spole¢nost

svou strategii dosahnout. (Srpova, 2011)

Jelikoz spole¢nost Knauf Insulation, spol. s r. 0., spadd pod Knauf Insulation Holding

GmbH, jsou jejich strategie, poslani i vize stejné.

5.4.1 Strategie

Strategie spole¢nosti Knauf Insulation je zaméfena na pét oblasti: skuteény vykon ,,real
performance®, udrzitelnost ,sustainability®, vynikajici sluzby ,service excellence®,
vynikajici kvalita ,,quality excellence* a orientace na zakaznika ,,customer centricity*.

(Our strategy, 2019)

V ramci podnikové strategie se Knauf Insulation zamétuje na skutecny vykon, a proto jiz
od roku 2010 podporuje vyzkum Vv oblasti stavebni fyziky, aby byla nalezena nova
feSeni pro zvySeni vykonu jejich produkt. Knauf Insulation se neustale snazi najit nové
zpusoby pro zlepSeni vykonu produkti 1 zaméstnanct, a proto porada Skoleni, provadi

laboratorni testy a srovnavaci studie. (Our strategy, 2019)
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Strategie udrzitelnosti se snazi firma dosahnout podporou trvale udrzitelnych rozvoji ve
vyrobé, zejména efektivnéjSim hospodafenim s energiemi, zkvalitnénim procesu
recyklace a zvySenim podilu obnovitelnych zdroji. Diky neustalému zlepSovani téchto
ukazatelli udrzitelnosti ziskala spolecnost Knauf Insulation v roce 2010 ctyfi hlavni
certifikity mezinarodnich manaZerskych standardi. Jednd se konkrétné o tyto
certifikdity ISO 9001 (Systém managementu kvality), ISO 14001 (Systém
environmentalniho managementu), EN 16001 (Systém managementu hospodafeni
s energii) a OHSAS 18001 (Systém managementu bezpe€nosti a ochrany zdravi pfi
praci). Obdrzeni certifikaitu dokazuje, ze spolecnost je schopna zajistit vysokou
zaruku stalosti kvality produkti. Kazdy rok také spole¢nost Knauf Insulation vydava
zpravy o udrzitelnosti, ze kterych vychéazeji rocni cile spolecnosti. Cilem zprav je

nasmérovat podnik k rozvoji 1épe udrzitelné firmy. (Zpravy o udrzitelnosti KI, 2019)

Dalsi strategii spolecnosti je nabizet a poskytovat vynikajici sluzby. Aby bylo mozné
poskytovat kvalitni sluzby zakaznikiim, jsou provadéna Skoleni zaméstnancii
zakaznického centra, ktera se tykaji chovani k zakazniktim, a doslo k vytvoieni online
systému, kde maji zaméstnanci okamzity piehled o dodacich lhiutach, zpracovani
objednavek, dostupnych produktech apod. Spolec¢nost také zvefejiiuje katalogy, aby
objasnila zakaznikim, co od nich mohou ocekavat. V katalogu naleznou informace
0 dodacich lhitach, cenach a dostupnych sluzbach a produktech. Ukazka jedné stranky
v katalogu se nachazi v pfiloze C. (Our strategy, 2019)

Jak je mozné zvysit kvalitu produktii, se spoleénost snazi zjistit od zakaznikd, ktefi
produkt vyuzivaji a pracuji s nim. Poté, co spoleénost zjisti kvalitativni nedostatky a jaké
pozadavky ma zakaznik na produkt, se snazi podnik pfizpasobit kvalitu produktu

zakaznikovi. (Our strategy, 2019)

Dalsi strategii spolecnosti je zakaznick4 orientace, coZ znamend, ze se chce primarné
zamérit na prani a pozadavky svych zakazniki. Aby spolecnost porozuméla
pozadavkum svych zakaznikii a byla schopna jim vyhovét, organizuje pro vsechny
zaméstnance interni a externi Skoleni a provadi pruzkumy spokojenosti. (Our strategy,
2019)
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5.4.2 Poslani
“Nasim poslanim je vyzvat konvencni mysleni a vytvdiet inovativni Feseni v izolacich,
S péci o lidi, kteri je vytvareji, o lidi, kteri je pouzivaji, a o svet, na kterém jsme vsichni

zavisli. ** (Mission and vision, 2019)

Své poslani a divod existence definoval podnik jasné a jeho hlavni myslenku tvoii tfi
slova: challenge, create, care (vyzyvat, vytvdret, pecovat), na kterych ma stavét kazda
spole¢nost patiici pod Knauf Insulation Holding GmbH. Spole¢nost vyzyva vSechny
K vyvoji novych konceptli a nového zpuisobu mysleni o izolacich a stavéni. Nabada
k vytvafeni inovativnich feSeni, ktera by zménila zpisob, jakym se pracuje a nastavila by
nov¢ standardy kvality, vykonnosti, udrzitelnosti, a k pé¢i o to, na ¢em zalezi. Spole¢nost
uvadi, ze nejvice zalezi na zaméstnancich, zékaznicich, komunit¢ a planeté. Poslani je pro
spolecnost velmi dulezité, proto jsou tato tfi slova soucasti ivodu webovych stranek,
vizitek, prezentaci, nachazi se i na pracovnich odévech zaméstnancti zavodu a jsou tak

soucasti kazdého dne. (Mission and vision, 2019)

Obrazek 4: Poslani spole¢nosti

create. care.

Zdroj: Knauf Insulation, spol. sr. 0., 2019

5.4.3 Vize

Spolecnost Knauf Insulation Holding GmbH by se chtéla v budoucnu stat
nejspolehlivejsim izolaénim vyrobcem a prodejcem na svété, ktery svym zakaznikiim
bude poskytovat vysoce vykonna, inteligentni a Gisporna feSeni izolace, sluzby pro lepsi

svét a ochranu zivotniho prostfedi. (Mission and vision, 2019)

5.5 Zakaznici

Zakaznicka zékladna spole¢nosti Knauf Insulation je z vétsi ¢asti tvofena jinymi firmami,
tedy prevladaji obchodni vztahy typu B2B (Business to business). V soucasné dobé
dodava vyrobni zavod spolecnosti Knauf Insulation v Krupce izolaéni material do
21 zemi v Evropé, nejvice do Ceské republiky, Slovenska, Némecka, Polska, Mad’arska,
Rakouska, Rumunska a Baltskych statii. Na obrazku €. 5 Ize vidét procentudalni podil, do

kterych zemi vyvazi nejvice zavod Knauf Insulation v Krupce své produkty.
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Obrazek 5: Podil na prodeji vyrobki dle zemi vyvozu

Podil na vyvozu vyrobkii dle zemi

1 Rakousko

u Ceska republika

@ Némecko
Pobalti

B Madarsko

u Polsko

B Rumunsko

® Slovensko

B Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2019

Podle déleni zakaznikd uvedeného v teoretické casti jsou zakaznici emocionalné vazani,
jelikoz spole¢nost dodava vyrobky ve $pickové kvalité, dlouhodobé patii mezi lidry ve
vyrobé izola¢nich materiali, ma k dispozici osm odbornych obchodné technickych
zastupcl pro regiony a aplikacni specialisty, na které se mohou zékaznici kdykoliv
obratit. V piipadé vétsich staveb Knauf Insulation zajist'uje zakaznikim kontrolu kvality
provadénou piimo na stavbé. Spolecnost je také schopna dodat produkty piimo
k zakaznikiim a proskolit je v manipulaci s izolaci a jeji aplikaci. Nabizi svym klientim
vynikajici sluzby, zékaznici jsou spokojeni a nemaji divod hledat jiného dodavatele.

(Tzb-info, 2015)

Mezi hlavni odbératele v Ceské republice patii obchodni Fetézce se stavebnim
materialem, jako jsou BigMat CZ, Stavebniny DEK a. s., PRO-DOMA, SE, STAVMAT
STAVEBNINY a. s., DACHDECKER, spol. s r. 0., PRVNI CHODSKA, s. r. 0., STAV-
INVEST, stfesni systémy, S. r. 0., WOODCOTE CZ, a. s., BAUSHOP s. 1. 0., ale také
menSi prodejci se stavebnim materiilem a stavebni firmy.

Produkty si mohou zdkaznici vybrat podle katalogu s vyrobky nebo na webovych
stankach. Spole¢nost pfijima objednavky na zbozi telefonicky, pies poptavkovy formulaf,
ktery je dostupny na webovych strankach v sekci nabizenych produktd, nebo

elektronickou postou.
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Spokojenost svych zékaznikl zjistuje spole¢nost pomoci dotaznikd, které jim zasild
elektronickou posStou nebo v papirové form¢ jednou za tfi roky. Jelikoz zdkaznickou
zakladnu spole¢nosti tvoii prevazné obchodni fetdzce a stavebni firmy i mimo Ceskou
republiku, je pro ni slozité zjistovat spokojenost kone¢nych uzivatelti a zda byla splnéna
jejich ptani a pozadavky. Pro podnik je slozité dodat dotaznik kone¢nym uZzivatelim,
jelikoz v kontaktu se zdkaznikem nebyl on, ale obchodni fetézec nebo stavebni firma.

Z toho divodu jsou dotazniky posilany témto dvéma hlavnim skupinam odbérateli.

5.6 Konkurence spolecnosti

Dulezitym ptedpokladem pro uspéch na trhu je znat své konkurenty. Jako své nejveétsi
konkurenty v oboru vyroby a prodeje mineralni skelné vaty vnima Knauf Insulation
mezinarodni firmy Saint-Gobain Construction Products CZ a. s. a URSA CZ,s. r. 0.,
které také piisobi na ¢eském trhu. Dalsi konkurenéni firmou na trhu je UNION LESNI
BRANA, a. s., ktera neni jiZ tak vyznamnym konkurentem. Jak je mozné vidét na obrazku
&. 6, podil na trhu spole¢nosti Knauf Insulation v ramci Ceské republiky v roce 2017 byl

vétsi nez podil konkurencnich podniki.

Obrazek 6: Podil na trhu v Ceské republice

Podil na trhu v Ceské republice

m Kl

= Isover

= Rotaflex
Ursa

H Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroji, 2019

Co se tyce podilu na trhu ve vychodni Evropé, tedy hlavniho odbytisté spolecnosti Knauf
Insulation, méla spolec¢nost ISOVER v roce 2017 o 3 % vétsi trzni podil v prodeji skelné
izolace. Srovnani trznich podilt vyrobct izolace ze skelné viny v ramci vychodni Evropy

je mozné vidét na obrazku €. 7.
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Obrazek 7: Podil na trhu ve vychodni Evropé

Podil na trhu ve vychodni Evropé
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich zdroju, 2019

V nésledujicich kapitolach budou charakterizovani konkurenti spolecnosti Knauf

Insulation, spol. s r.o.

5.6.1 Saint-Gobain Construction Products CZ, a. s.

Tato mezinarodni spole¢nost vystupuje na trhu pod jménem ISOVER. ISOVER je divize
francouzského koncernu Saint-Gobain, ktery je nejvétSi svétovy vyrobce izolaci
S plsobnosti a vyrobnimi zavody po celém svété. Firma ISOVER vyrdbi a prodava své
produkty jiz od roku 1936. Na rozdil od spole¢nosti Knauf Insulation vyrabi ISOVER
cedicové i skelné viny, extrudovany a expandovany polystyren a dopliky pro
systémové izolaéni feSeni. V Ceské republice disponuje tfemi vyrobnimi zavody a to
v Castolovicich, Ceském Brodé a Lipniku nad Begvou. V Castolovicich je zavod na
vyrobu mineralnich izolaci, odkud se velka ¢ast produkce exportuje, v dalsich dvou

zavodech se vyrabi produkty z expandovaného polystyrenu. (ISOVER, 2019)

Produkty ISOVER jsou urceny pro tepelnou izolaci, jako ochrana pted hlukem ¢i jako
soucast pozarni bezpe€nosti a ptispivaji také ke snizovani energetické naro¢nosti budov.
Spolecnost poskytuje zakaznikim odborné poradenstvi pii volbé vhodného typu
izola¢niho materidlu, aby bylo dosazeno co nejlepsich vysledki dle potieb a pozadavkil
zakaznika. Pro femeslniky a pracovniky s tepelnou izolaci potfada spolecnost ,,tréninky
pro femeslniky*, které probihaji ve tiech méstech po Ceské republice. Ugastnici b&hem
jednoho dne ziskaji praktické znalosti, pracuji pod vedenim aplika¢nich technikd

a specialistli, nauci se nové stavebni postupy a finty se stavebnimi materidly. Na kazdém

36



Z tréninkdl lze navstivit patnact workshopi, které jsou zaméfeny na mnoho témat
spojenych se zateplenim, fasddami nebo tmelenim sadrokartonti. Kazdy workshop muize

navstivit az tficet lidi.

Na svych webovych strankach spole¢nost zvefejiiuje videa s postupy, ktera by méla
zakaznikiim pomoci pii montdzi izolace. Pro nataceni svych videi s postupy hleda
spolecnost domy, které pottebuji izolaci, a na oplatku firma ISOVER poskytne majiteliim
domu slevu nebo ¢ast izolaéniho materialu zdarma. Zakaznici maji také moznost vyuzit
kalkulacku zatepleni, coz je firemni program, ktery umoziuje vypocitat, kolik materiadlu
je na zatepleni potfeba, a poradi jaky druh z produkti ISOVER je vhodné pouzit. Pro
instalaci svych vyrobkl spole¢nost nenabizi vlastni realiza¢ni sluzby, ale zdkaznikim
doporucuji fadu realiza¢nich firem. Tyto realiza¢ni firmy vyuZzivaji na zatepleni izolace

znacky ISOVER. (ISOVER, 2019)

Webové stranky spole¢nosti jsou velmi piehledné, informativni, aktudlni s moZnosti
prekladu do vice jazykl. Spole¢nost vyuziva také ke kontaktu se zdkazniky a jejich
informovani socialni sité jako Facebook nebo YouTube. Objednavky pftijima spole¢nost
telefonicky, e-mailem nebo pies svij e-shop E-ISOVER. Zakaznici mohou aktualni
nabidku produkti zjistit prostfednictvim e-shopu nebo v katalogu s produkty a cenami.
Zakaznické centrum pro technické dotazy, zaddosti nebo pfipominky je zdkaznikiim

k dispozici kazdy pracovni den od 8 do 16 hodin. (ISOVER, 2019)

56.2 URSACZ, s.r.o.

Spole¢nost URSA CZ, s. r. 0., je jednim z hlavnich dodavatelt tepelnych, akustickych
a protipozarnich mineralnich izolaci na ¢eském trhu, kde ptisobi jiz 25 let. URSA nabizi
produkty ze skelné viny i extrudovaného polystyrénu. Na rozdil od spole¢nosti Knauf

Insulation nabizi izolaci ze skelné viny i pro podlahy. (URSA, 2012)

Spole¢nost URSA nabizi také zakaznikiim software pro kalkulaci, kde je mozné zjistit
mnozstvi potfebné izolace a vybrat vhodny druh z produkti podniku, a podle katalogi
s cenami produkti zjistit tak celkovou cenu izolace. Pro partnery spolecnosti i odbornou
vetejnost porada podnik prezentace a Skoleni, kde chtéji predat své zkuSenosti,
upozoriiovat na cCasté chyby v zateplovani, informovat o novinkach apod. Svym
zakaznikim je URSA schopna také poskytnout po telefonické domluvé individualni
prednasky i skoleni. Na svych webovych strankach ma k dispozici pro odbératele

a zakazniky také videa s postupy aplikaci jejich izola¢nich materialti. (URSA, 2012)
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Cilem spolec¢nosti je udrzitelny rozvoj, kterého se snazi dosdhnout zkvalitnénim svych
produktt, které chrani Zivotni prostiedi tim, Ze snizuji spotiebu energie a emise oxidu
uhlic¢itého. O svych Cinnostech podporujici udrzitelny rozvoj informovala spole¢nost
vefejnost poprvé v roce 2017 na webovych strankach prostfednictvim Zpravy o trvale

udrzitelném rozvoji spole¢nosti URSA. (URSA, 2012)

Webové stranky spolecnosti jsou veelku nepiehledné, produkty neni mozné objednat pies
e-shop, videa a kalkulator nejsou kompatibilni se softwarem Windows 8. Ceska pobocka
spole¢nosti URSA vyuziva pouze socialni sité YouTube, kde zvefejinovala sva videa
s produkty naposledy v roce 2015. Spole¢nost provozuje zakaznické centrum pro
technickou podporu, které je mozné vyuzit od pondéli do patku od 8 do 17 hodin. (URSA,
2012)

5.6.3 UNION LESNI BRANA, a.s.

Spolegnost UNION LESNI BRANA, a. s., je jediny &esky vyrobce, ktery se zabyva
vyrobou tepelnych a zvukovych izolaci ze sklenénych vlaken a jejich produkty jsou
dodavany na Cesky i evropsky trh s platnymi ES-certifikaty shody. ES certifikat znamena,
7e vyrobek muze kolovat po celém uzemi Evropské unie (dale jen EU) bez nutnosti
dalsich posouzeni, jelikoz produkt splnil jednotné piedpisy pro c¢lenské staty EU.
Produkty jsou prodavany pod znackou Rotaflex. Tato spole¢nost neni pro Knauf
Insulation tak velky konkurent, i kdyz ma sidlo v severozapadnich Cechach v Dubi
u Teplic, kousek od Knauf Insulation, a také vyvazi i mimo Ceskou republiku. Stejné jako
Knauf Insulation vyrabi tato spolecnost nékolik druhti izolaci podle mista jejich pouziti,
napiiklad: pro vnitini pficky, stfechu, vétrnou fasddu, podlahy a specidlni izolace
(zvukové). Spolecnost vydava katalog v elektronické podobé, ktery ma zakazniky

informovat o nabizenych produktech, jejich charakteristice a cenach. (Rotaflex, 2019)

Ze izolaci ROTAFLEX je mozné poiidit v ramci dotace Nova zelena usporam, informuje
podnik své zdkazniky pii navstiveni webovych stranek. Nova zelena ispordm ma za cil
zlep$it stav Zivotniho prostiedi snizenim produkce emisi znecistujicich latek

a sklenikovych plynt, piedevsim oxidu uhli¢itého. (Rotaflex, 2019)

Pro zakazniky nejsou potfadana zadna Skoeleni, nejsou informovani o akcich, aktivitach
a aktualitach spole¢nosti skrze webové stranky nebo socidlni sité. SpoleCnost nema
zavedeno zakaznické centrum, s dotazy je mozno se obratit na sekretarku nebo obchodni

oddéleni. (Rotaflex, 2019)
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Po predstaveni konkurenénich podnika spolecnosti Knauf Insulation je ziejmé, ze podle
druhi konkurence vysvétlenych v teoretické ¢asti se jedna nejvice o konkurenci v oblasti
zpusobu prodeje a konkurenci v oblasti zbozi a sluzeb. Spole¢nosti si konkuruji v oblasti
zpusobu prodeje, jelikoz nabizeji stejné doplitkové sluzby a vyuzivaji stejné komunikacni
prosttedky, napiiklad poskytuji odbornd poradenstvi, potadaji Skoleni, tréninky
a webinare, nataceji videa s postupy aplikace produktti, nabizeji program kalkulace pro
vypocet potfebné izolace, provozuji zakaznicka centra, vydavaji katalogy s produkty
a cenami a komunikuji telefonicky a elektronickou postou. Konkuruji si také v oblasti
zboZi a sluzeb, jelikoz vSechny nabizeji mineralni izolace ze skelné viny s velmi vysokou
kvalitou, to dokazuje certifikat ISO 9001, ktery vlastni spole¢nosti URSA, ISOVER

Rotaflex i Knauf Insulation.

K celkovému srovnani konkurenénich spolecnosti a spolecnosti Knauf Insulation slouzi
tabulka €. 1. Z porovnani vyplyva, Ze nejvétsim konkurentem podniku Knauf Insulation
Vv fizeni vztahli se zdkazniky je spolecnost ISOVER. Zakaznikiim nabizi také kvalitni
produkty s velmi podobnymi doplitkovymi sluzbami a ke komunikaci a propagaci svych
produktii vyuzivaji stejné prostiedky. Spole¢nost Knauf Insulation se pozitivné odlisuje
od podniku ISOVER piedevsim svym vztahem ke spolecenské odpoveédnosti, v ramci
které sponzoruje mnoho ¢innosti a neziskové organizace. Negativné se od spole¢nosti
ISOVER lisi tim, Ze svym zakaznikim neumoznuje objednavku pies e-shop. Svou
nejvetsi konkurenéni vyhodu vidi sama spole¢nost Knauf Insulation ve vyssi kvalité

nabizenych vyrobki.
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Tabulka 1: Porovnani konkuren¢nich firem

Cinnosti Knauf Insulation ISOVER URSA Rotaflex
Vyvoz zbozi mimo CR | Ano Ano Ano Ano
Skoleni pro zakazniky | Ano Ano Ano Ne
Katalog zbozi s cenami | Ano Ano Ano Ano
Zakaznické centrum Ano Ano Ano Ne
Program na kalkulaci Ano Ano Casten Ne
Videa s postupy Ano Ano Caste¢né Ne
Komunikace pies Ano Ano Ne Ne
socialni sité
Sponzoring Ano Ne Ne Ne
Ochrana zivotniho Ano Ano Ano Ano
prostiedi
ObdrZeny certifikat ISO | Ano Ano Ano Ano
9001
E-shop pro zékazniky Ne Ano Ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek spolecnosti, 2019

5.7 Soucasny stav CRM ve spole¢nosti Knauf Insulation

V této Casti budou v n€kolika bodech popsany €innosti, které spolecnost provadi v ramci
fizeni vztahll se zdkazniky a kjeho zlepSeni. Mezi tyto Cinnosti patii podnikové
zakaznické centrum, informacni systétm CRM pouzivany ve spole¢nosti, reklamace
a ptijem objednavek, skoleni zakaznikli i zaméstnanct, marketingova propagace, vztah

podniku ke spolecenské odpoveédnosti a odménovani zakaznikt za nakup.

Pro zjisténi souc¢asného stavu CRM v podniku byly vyuzity nasledujici zdroje: dotaznik,
na ktery odpovidala manazerka spolecnosti, ¢lanky o spole¢nosti, jeji webové stranky,
interni informace poskytnuté zdkaznickym centrem, vyro¢ni zprava spolecnosti a zpravy

o udrzitelnosti.

Nejvhodnéjsi metodou pro zjisténi spokojenosti zakazniki by bylo dotaznikové Settent,
kdy by na otazky odpovidali kone¢ni uzivatelé vyrobkti. Bohuzel to neni mozné, jelikoz
i pro spole¢nost Knauf Insulation je obtizné zjistit spokojenost kone¢nych uzivateld. Jak
Jiz bylo zminlovéano, zakazniky podniku jsou piedevsim obchodni fetézce a stavebni firmy
i mimo Ceskou republiku, pro autorku prace je nemozné kontaktovat koncové uZivatele
a zjistit jejich spokojenost s produkty, sluzbami a zda spole¢nost Knauf Insulation splnila

jejich pozadavky a pfani.
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Kvili zavedeni ,,Obecnych natizeni o ochrané osobnich tdaja* (dale jen GDPR) nebylo
mozné pro analyzu fizeni vztaht se zakazniky vyuzit vysledky z prizkumu spokojenosti,

které spole¢nost provadéla. Hlavnim diivodem byly neanonymni dotazniky.

Zakaznicky servis

Zakaznicky servis, o péti zaméstnancich, slouzi kfeSeni zakaznickych dotazi,
pozadavkd, vyfizovani objednavek a reklamaci. Od pond¢li do patku od 7 do 17 hodin se
muze kazdy zakaznik obratit se svymi problémy, pozadavky i objedndvkami pravé na
zakaznické centrum. Kontaktovat jej je mozné pomoci elektronické posty nebo
telefonicky. Pro zjisténi informaci o nabizenych produktech a cenach mize zakaznik také

vyuzit Katalog produktl, zvefejnény na strankdch knaufinsulation.cz.

Informacni systém CRM

V soucasné dobé& spole¢nost Knauf Insulation provozuje informacni systém SAP.
V tomto informac¢nim systému se nachazi databaze zakazniki s Gdaji pro jejich
identifikaci, naptiklad: jméno, pfijmeni, nazev spolecnosti, identifikacni ¢islo, adresa,
telefonni Cisla a historie objednavek. Zaméstnanci Knauf Insulation se prostiednictvim
informac¢niho systému mohou ihned dozveédét o zadani nové objednadvky, kterou piijalo
zakaznické centrum, mnozstvi zbozi na sklad€, nejbliz§im mozném terminu expedice
a dodani, pribéhu objednavky, reklamacich ¢i zménach v objednavce. Tento informacéni
systém je propojen s ostatnimi zdvody a spole¢nostmi Knauf Insulation, které se v Evropé
nachdzeji. Nyni dochéazi k navrzeni informacniho systému SAP CRM, ktery je uréen
predevsim pro fizeni vztahl se zdkazniky. Nasledujici rok by mélo dojit k zavedeni SAP

CRM do zkusebniho provozu.

Vyftizovani reklamaci

Pti feSeni reklamaci a stiZznosti na vyrobky se také vyuzivéa informacni systém SAP. Na
vytizeni reklamace a sjednani napravy si spole¢nost stanovila ¢asovy limit ¢tyr dni.
Zakaznické centrum obdrZzi reklamaci na vyrobek a vysle obchodniho zastupce pro region
k zakaznikovi na posouzeni reklamace, na to jsou uréeny dva dny. Nasledn¢ zakaznické
centrum vlozi do informacniho systému reklamaci pro vyrobni zavod Krupka, ktery se
musi do dvou dnu vyjadfit a sjednat napravu. Zakaznikim je zboZi bud’ vyménéno, nebo
je poskytnuta finan¢ni nahrada. K reklamacim dochazi nejcastéji z divodu Spatnych

rozméru izolace, k mén¢ Castym diivodiim patii zdména objednavek nebo zdména druhti
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izolace. Jak postupovat pii reklamaci, radi spole¢nost Knauf Insulation svym zakazniktim

na konci katalogu, kde se nachazeji veskeré uzite¢né informace.

Prijem objednavek

Jak jiz bylo zminovéno, objednavky jsou pfijimény telefonicky, elektronickou postou
askrze poptavkovy formulaf. Prostiednictvim informacniho systému SAP posila
zékaznické oddéleni ptijaté objednavky vyrobnimu zavodu Krupka. Aby byla objednavka
pfijata, musi obsahovat nasledujici nalezitosti: specifikaci produktu (ndzev materidlu,
popr. SAP cislo, rozmér a tloustku materidlu, objedndvané mnozstvi v m®, m? nebo
kusech), pozadované datum dodéni, piesnou dodaci adresu (ulice, mésto, PSC), kontaktni
osobu, telefonni ¢islo a specifikaci zpusobu vykladky (vysokozdviznym vozikem,
jerabem). Pti zadavani objednavky do SAP sytému zjisti zdkaznické centrum, zda je
mozné vyhovét zdkaznikovi v pozadovaném datu dodani. Pokud systém nepotvrdi, Ze je
mozné splnit pozadované datum dodani, je zédkaznikovi nabidnuto nejbliz§i mozné datum

dodani.

Strategie CRM

Spolecnost Knauf Insulation vyuzivéa pro fizeni vztahli se zdkazniky strategii masové
personalizace. VSem svym odbératelim nabizi stejné kvalitni vyrobky i sluzby, ovSem
produkty nejsou piizpisobovany jejich ptanim a zakaznici nemohou zasahovat do
vyrobniho procesu. Podnik nabizi pouze hotové vyrobky bez moznosti Giprav. Jak jiz bylo
zminéno vyse, ve spolenost existuje databaze zakaznikt s informacemi o nich a jejich

objednavkach, diky tomu s nimi mize spole¢nost jednat a oslovovat je individualné.

Skoleni pro zikazniky a zaméstnance

Nejen pro své zakazniky, ale i pro projektanty, architekty, energetické specialisty
I realizacni firmy potada spolec¢nost Knauf Insulation Akademii zateplovani. Pti Skoleni
v Akademii se ucastnici zabyvaji platnou a planovanou legislativou, materialy,
navrhovanim projekti a samotnou realizaci. Poprvé byl projekt Akademie realizovan
vroce 2011 avroce 2017 byla uvedena i ve formatu on-line, kdy dochazelo
K interaktivnimu vysilani. Na Akademii ptrednaseji zkuseni specialisté na zatepleni,
technici a akademicti odbornici, naptiklad doc. Ing. Frantisek Kulhanek, CSc. z Katedry
konstrukci pozemnich staveb Fakulty stavebni, CVUT v Praze. Poplatek za ucast na

Akademii ¢ini 360,- K¢&. (Akademie zateplovani, 2018)

42



Dalsi skolici metodou jsou webinake, které jsou uréeny pro stejny okruh lidi jako
Akademie. S tim rozdilem ze probihaji jako interaktivni forma prezentaci a zabyvaji se
pouze jednim tématem, napiiklad ovladanim vypocétovych programu. Jelikoz je na
webinafi omezeny pocet tcastnikil, jsou zaznamy z n¢j ukladany do archivu a poté jsou
pfistupny vSem. Zakazniktim jsou k dispozici i pracovni postupy pro zatepleni vSemi
spoleCnosti nabizenymi druhy izolaci. Mezi Skoleni nabizend spolecnosti Knauf
Insulation spada i Zateplovani v praxi, které je zaméfeno na praktické zvladnuti
realizace stavby. Toto Skoleni je uréeno piedevsim pro femeslniky, zaméstnance
realizacnich firem, stavbyvedouci, technicky dozor, pracovniky, ktefi zateplovani

a izolace provadi nebo na provadéni dohlizeji. (Akademie zateplovani, 2018)

Spolecnost svym zdkaznikiim zdarma nabizi software na tepeln¢ technické posouzeni
konstrukei v 1D a 3D nazyvany KI-REAL. Software je urCeny hlavné stavebnim
arealizacnim firmam, kterym by mél pomoci vypocitat prostupnost tepla, bilanci
vlhkosti, vnitini povrchovou teplotu a posoudit skladbu materialu. Pro snazsi zachazeni
se softwarem jsou k dispozici videonavody se vzorovymi ptiklady vypoétu. K dispozici

pro zékazniky je také kalkulator pro vypocet potfebného mnozstvi materialu.

V soucasné dobé spolecnost zaméstnava 149 pracovnikl. VSichni tito zaméstnanci se
zuCastiyji internich a externich Skoleni, workshopl apod. Zaméstnanci pravidelné
podstupuji Skoleni, ktera jsou zdkonem natizena, ale i ta ktera ze zédkona nevychazi.
Interni Skoleni provadi zkuSené;j$i zaméestnanec a Skoli své podiizené a spolupracovniky.
Dale jsou zvani do zavodu Krupka specialni $kolitelé, napfiklad pro zachazeni se stroji
nebo provadéni izolace. Externi §koleni jsou zamétena na tvrdé dovednosti ,,hard skills*
nebo na mékké dovednosti ,,soft skills. V ramci zlepSeni tvrdych dovednosti se
zaméstnanci Skoli v prvni pomoci, kdy navstivi hasi¢sky sbor, ve spravném tfidéni
recyklovatelného odpadu, kdy se zucastni prednasky spole¢nosti EKO-KOM, nebo
absolvuji kurzy bezpeéné jizdy v auté, ktera se konaji v Mosté na autodromu. Skoleni
zam¢efend na zlepSeni mekkych dovednosti jsou urena predevSim pro vedouci
zaméstnance a zaméstnance zdkaznického centra. Pro tyto zaméstnance jsou potradany
workshopy, které jsou zaméfeny na komunikaci se zdkazniky a zaméstnanci, chovéani
k zdkaznikim, vedeni pracovnich tymd, zvladani stresovych situaci a podporu

kreativniho mysleni.
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Marketingova komunikace

Pro marketingovou komunikaci vyuziva spole¢nost Knauf Insulation nejvice tyto
nastroje: public relations (PR), podporu prodeje, reklamu a nova média, zejména internet.
Prace s verejnosti (PR) ma za kol budovat dobrou povést firmy, znacky i produktu.
Firma cilené a dlouhodobé prezentuje své zdmeéry, informuje o svych cilech a stavajicich
vysledcich. V ramci PR provadi spolecnost Knauf Insulation aktivity jako: Den
otevienych dvefi ve vyrobnim zavodé Krupka, sponzoring neziskovych organizaci,
regionu a mésta Krupka, porada akce pro seniory a osoby se zdravotnim postizenim,
vydava tiskové zpravy, informuje vefejnost o svych cinnostech spojenych se
spoleCenskou odpovédnosti a aktualitach skrze webové stranky a socidlni sité. Spole¢nost
dale také spolupracuje s Fakultou zivotniho prostfedi Univerzity Jana Evangelisty
Purkyné, financné podporuje aktivity fakulty a studentim napomahd pii zpracovani
bakalaiskych praci. Informace o spolecnosti, jejich aktivitach, nabizenych sluzbach
a ¢innostech v ramci ochrany Zzivotniho prostfedi a uspory energie jsou uvedeny na
strankach AVMI (asociace vyrobcii mineralni izolace). Spole¢nost vnima svoji Gcast

Vv této asociaci jako neplacenou a ti¢innou propagaci (Karlicek a kol., 2016)

Préaci s vefejnosti a prosazovani zajmu spolecnosti ,,lobbovani“ méa za ukol teditel
vefejnych zalezitosti ,, public affairs director“ Ondfej Sramek. Je soucasti predstavenstva
Ceské rady pro Setrné budovy a predsedou Fidiciho vyboru aliance Sance pro
budovy. Snazi se podporovat nejen zajmy spole¢nosti Knauf Insulation, tedy prosazovat

zateplovani, ale také Setrné chovani k Zivotnimu prostiedi a energetické uspory.

Aby spole¢nost podporila prodej tepelné izolace, potadala diive soutéze o zatepleni
stiechy v hodnoté 57 000,- K¢, kdy stacilo vyfotit sviij diim a ziskat nejvice hlasti. Nyni
vyuzivaji sezonni akce, napiiklad v lednu 2019, té$n¢ pted zahajenim stavebni sezony,
nabidla spolecnost zédkazniklim slevu 40 % na vybrané produkty. Zakaznik ziska také
dopravu vyrobkill zdarma pti objednavce vétsiho mnozstvi, konkrétn€ pokud objedna vice
nez 5 palet izolace. Na izolace od spole¢nosti Knauf Insulation je mozné ziskat dotaci az
50 % v ramci programu ,,Nova zelena tsporam®. O dotaci je mozné si zazadat pied

zahdjenim, béhem, ale i po dokonceni, pokud jsou splnény zakladni podminky programu.

Televizni reklama na zateplovaci systém spolecnosti Knauf Insulation ze skelné viny
byla vysilana od poloviny roku 2016 do poloviny roku 2017. Poté jiz nova televizni

reklama nevznikla, ani nebyla znovu vysilana. Jiné typy reklam spole¢nost nevyuziva.
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Dalsim relativné novym nastrojem marketingové komunikace jsou nova média. Zde je
vyuzivan predev$im internet a tedy i socidlni sité, napiiklad: Youtube, Facebook,
Instagram, Twitter. VSechny tyto socialni sit¢ spole¢nost aktivné vyuziva, informuje zde
o svych ¢innostech, probihajicich 1 budoucich Skolenich, poskytuje rady, sdili uzite¢né
¢lanky ohledn¢ izolaci a Setfeni energie, pridava videa prace s materidlem a propaguje

své produkty.

Spolecenska odpovédnost

Dutlezitost vztahu spolecnosti ke spolecenské odpovédnosti byla vysvétlena jiz
V teoretick¢é Casti. I vybrand spole¢nost Knauf Insulation patii ke spolecensky
odpovédnym firmam a Vv ramci toho provadi rizné ¢innosti a aktivity. Svou existenci
a plany spojuje podnik s Usteckym krajem hlavné s méstem Krupka, kde se nachazi
vyrobni zavod spole¢nosti. Rozhodl se tak pomahat tomuto regionu a podporovat aktivity
téch, co tu ziji. Na podporu projektt rozvoje regionu vénuje spole¢nost ro¢né finan¢ni
prostiedky ve vysi 0,1 % rocniho obratu. Grant Knauf Insulation mize byt pouzit i na
napady a projekty pro podporu Zivotniho prostiedi a zdravi obyvatel, které¢ obcané piihlasi

pres webove stranky spole¢nosti.

V roce 2018 rozdélila spolecnost 750 000,- K¢ neziskovym organizacim, které pracuji
s détmi a mladezi. Jednalo se ptedevs§im o mistni sportovni oddily plavani, stolniho
nad Labem. Castku 980 000,- K& investovala spole¢nost do vybudovani hti§té v matei'ské
Skole Zvonecek v Krupce. Knauf Insulation je jediny ze zavodi v primyslové zéné
Krupka, ktery dlouhodob& pomaha méstu i regionu. Od roku 2008 do roku 2019 rozdélila
spolecnost jiz 20 milionii K¢. Do pravidelnych ¢innosti spadaji aktivity provadéné se
spolecnosti Arkadie, o. p. s. Tato spole¢nost zajisStuje komplexni péci pro zdravotné
postizené, provozuje zakladni Skolu pro postizené déti a chranéné dilny, kde zaméstnava
osoby se zdravotnim znevyhodnénim. Spole¢né s ¢leny Arkadie podnik pofada rybaiské
dny, turnaje v kuzelkach, tvofeni v keramické diln¢, plavby lodi, cyklistické vylety apod.
(Aktualné v Krupce, 2018)

Pii vybéru dodavatele je prvni volbou regiondlni dodavatel nebo dodavatel z Ceské
republiky, pokud obstoji v evropské konkurenci, co se tyce kvality doddvanych surovin.
Aby spolecnost odménila a ocenila své dodavatele, kazdoro¢né vyhlasuje ,,Cenu

dodavatele“. Posledni vyhlaSeni probéhlo v tnoru leto$niho roku, kdy byla ocenéna
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spole¢nost EMITEP s. r. 0. Podnik EMITEP poskytuje méfeni emisi ze stacionarnich
zdroju znecisténi, poradenstvi v oblasti méteni emisi a tepelné technické vypocty. Podnik
tedy neocenuje pouze své dodavatele materialu a surovin, ale dokaze ocenit i ty, ktefi se

nepodileji pfimo na vyrobé produkti.

Podnik klade velky diéraz na ochranu Zivotniho prostiedi, tudiz pti vyrobé skelné
viny nedochazi k vypusténi emisi do vody ani pady. Emise do ovzdusi diky pouziti
nejmodernéjsich technologii jsou minimalni a nastavuji tak nova méfitka v oblasti vyroby
mineralni izolace pro ostatni spole€nosti. Spotifeba energie na vyrobu skelné viny je
v zavodé mensi nez 8 GJ/t, kdezto primérna hodnota v Ceské republice se pohybuje
podle Ceské energetické agentury mezi 20 a 40 GJ/t, to dokazuje dal3i $etrnost pii vyrobé
izolace. Spole¢nost Knauf Insulation se také aktivné zapojila do jednoho z nejvétsich
environmentélnich projekti v Ceské republice, konkrétné do systému téidéni a recyklace

obalovych odpadti EKO-KOM. (Zivotni prostiedi, 2018)

V zavodé€ se neustale vénuji principim udrzitelné vyroby, a tak hlavnim vstupem do
procesu vyroby minerdlni izolace tvoii odpadni sklenéné stiepy a recyklovany procesni
odpad z vlastniho vyrobniho procesu. Snahu o minimalni vliv vyroby na zivotni prostiedi
dokazuje i obdrzeny certifikat ISO 14001. Spole¢nost nové obdrzela dne 25. 3. 2019
vyznamné ocenéni Greenbuild Leadership Award za rok 2019 za mimofadny piinos
Vv oblasti udrzitelné vystavby a jejimu vlivu na Zivotni prostiedi. ,, Vas zavazek k socialni
firemni odpovédnosti a zlepsovani kvality Zivota je pro nas inspiraci. Knauf Insulation je
vzorem pro mezinarodni spolecenstvi. Tato slova pronesl prezident spole¢nosti U. S.
Green Building Council, ktera ocenéni udéluje. (Spole¢nosti Knauf Insulation ocenént,

2019)

Odméinovani zakazniki

Spole¢nosti Knauf Insulation velmi zéalezi na zakaznicich, jejich bezpe¢i pfi praci
a usnadnéni prace pii provadéni izolace. Proto své zakazniky, ktefi nakoupi tepelnou
izolaci, odménuje pracovnimi odévy (montérky, pracovni rukavice, vesty, tricka), ale

I specialnimi nozi na fezani izolace.
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6 SWOT analyza spolecnosti Knauf Insulation

V této kapitole bude analyzovano vnitini a vnéjsi prostiedi spole¢nosti Knauf Insulation.
Budou zde charakterizovany faktory z obou prostredi, které maji nebo by mohly mit vliv
na fizeni vztahli se zdkazniky, jeho zlepSeni ¢i zhorSeni. V nasledujici tabulce €. 2 se

naléza shrnuti silnych a slabych stranek, piilezitosti a hrozeb, které budou nize rozvedeny.

Tabulka 2: SWOT analyza spole¢nosti Knauf Insulation

Silné stranky Slabé stranky
- Zastoupeni svétové firmy - Nedostatek zbozi
s dlouholetou historii k okamzitému dodani
- Dobré postaveni na trhu v Ceské - Neni mozné zvysit produkci
republice zavodu
- Vyuziti nejmoderngjsi technologie v | - Nedostatecné reklama na
Evropé propagaci produktii a
- Financovani z vlastnich zdrojt a spole¢nosti
= g kladné vysledky hospodareni - Slevy a ak¢ni nabidky jen
S |- Nabidka unikéatniho zbozi ziidka
B % - Neustala inovace produkta
;E ; - Kladny vztah ke spole¢enské
= 3 odpovédnosti
> E - Zodpové&dny pfistup k ochrané
Zivotniho prostiedi
- Skoleni zaméstnanci
- Siroka nabidka $koleni pro
zakazniky
- Jednotna databaze, rychly pfenos
informaci ze zdkaznického centra do
vyrobniho zavodu
- Odménovani zédkaznikli za ndkup
Prilezitosti Hrozby
__| - ZvySeni zajmu o vystavby (stavebni | - Vstup novych konkurentii na
Z E boom) trh s lepsimi technologiemi
= g - Ubytek realiza¢nich firem - Zména ménovych kurz
;; E (Vytvoreni viastniho realizacniho - Zmény v legislativé
;g E tymu, ziskani konkurencni vvhody a | - Nedostatek realiza¢nich firem
> g nové sluzby pro zakazniky) na trhu (ubytek odberateli,
~ | - Zvysuje se vyuzivani internetu a ubytek remeslnikii provadejici
socialnich siti izolace)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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6.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Silné stranky

Podnik Knauf Insulation je soucasti svétové spole¢nosti Knauf, ktera patii mezi nejvetsi
vyrobce a prodejce stavebniho materialu a pysni se svou dlouholetou historii na trhu, to
povazuje samoziejmé Knauf Insulation za svoji silnou stranku. V ramci Ceské republiky
ma spolecnost Knauf Insulation vétsi podil na trhu se skelnou izolaci nez jeji konkurenéni
podniky a disponuje nejmodernéjSimi technologiemi pro vyrobu. Podnik je GspéSny i ve
svém financovani, které se sklddd z vlastnich zdroji a cizich zdroji kratkodobého
charakteru. Ke své ¢innosti spolecnost nevyuziva zadné pujcky ani uvéry a jeji vysledek
hospodateni za dobu ptisobeni na trhu nikdy nebyl zédporny, pouze v prvnim roce. Mezi
silné stranky spolecnosti patii vysoka kvalita produktii a sluzeb, které poskytuji svym
zakaznikim a nabidka unikatniho zboZi, kterym jsou izolace ze skelné viny s technologii
ECOSE. Spole¢nost Knauf Insulation je jedina, ktera vlastni patent na vyrobu tohoto
produktu. Podnik neustale zvySuje kvalitu svych produktt, snazi se, aby vyrobky Settily
energii, jejich vyroba byla energeticky malo naro¢na a dopad na Zivotni prostfedi byl
minimalni. Jako svou velmi vyznamnou silnou stranku vidi spole¢nost Knauf Insulation
svlyj vztah ke spoleCenské odpovédnosti, kdy finan¢né pfispivd regionu a snazi se
zlepSovat Zivotni prostiedi a okoli zavodu Krupka. Dalsi silnou strankou spole¢nosti jsou
kvalifikovani zaméstnanci, kteii se neustale §koli a zdokonaluji ve své praci. Skoleni
nabizi podnik také svym zakaznikiim, projektantiim i vefejnosti ve tfech formach. Cimz
podnik predcil své konkurenty, kteti nabizeji bud’to jednu, nebo dvé formy Skoleni. Mezi
dalsi silnou stranku spolecnosti spada jejich informacéni systém s databazi zakazniki.
Diky této databazi dochdzi k rychlému ptenosu informaci mezi zdkaznickym centrem
a vyrobnim zavodem. Pokud zakaznické centrum ulozi objednavku do databaze, pokyn
k vyrobé daného zbozi se ihned zobrazi zaméstnancim zavodu. Autorka vidi silnou
stranku podniku z hlediska fizeni vztahu se zdkazniky a péci o né€ v odménovani

zakaznikl. Podnik své zakazniky odménuje za nakup a nejen reklamnimi pfedméty, ale

wvewr

Slabé stranky

Do svych slabych stranek fadi spole¢nost Knauf Insulation dodaci lhiity a dostupnost
produkti k okamzitému dodani zékaznikim. Pti aktudlnim zvySeném zajmu o vystavbu
rodinnych domt, rekonstrukci a zahdjeni stavebni sezony neni mozné vyhovét vSem

zékazniktim v pozadovanych dodacich lhatach. Podnik zakaznikim nabizi jiné nejblizsi
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mozné doby dodani, jelikoz vyrobni linka je stdle vyuzivana na 100 % a neni mozné
zvysit vykon a vice vyrabét. Dalsi vyrobni linku neni mozné umistit do stavajiciho
vyrobniho zavodu Krupka, muselo by dojit k vybudovani nového zavodu. Jako slabou
stranku spolecnosti autorka vnimé& marketing podniku. Pokud zakaznik zamérné
nevyhledavé spolecnost na internetu a socialnich sitich, neni marketingem spole¢nosti
nijak ovlivnén. Podnik totiz nevyuziva televizni reklamy, polepy aut ¢i reklamy na
YouTube, Google Ads a Seznam.cz. V ¢em spole¢nost pfili§ nevynika, jsou jeji akéni
nabidky a slevy. Ty podnik poskytuje svym zakaznikiim ve vétSiné piipadu jednou do

roka a to pted zahajenim stavebni sezony.

6.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Prilezitosti

Zejména v Ceské republice roste posledni roky zajem o vystavbu rodinnych domi
a stavebnictvi zaziva ,,boom“. Tedy vznika i ptilezitost pro spole¢nost Knauf Insulation,
jak zvysit prodej svych produktu, jelikoz kazdy dim, byt ¢i chata potiebuje zatepleni.
Podle informaci uvedenych ve vyro¢ni zpravé spolecnosti Knauf Insulation ubyvaji na
trhu realiza¢ni firmy, kvili nedostatku pracovnich sil, a stavaji se nedostatkovym zbozim.
Této prilezitosti by mohla spole¢nost Knauf Insulation vyuzit a vytvofit svilj realizacni
tym, ktery budou moci zdkaznici Vvyuzit na provadéni zateplovani. Zavedenim
realizaniho tymu by spolecnost ziskala 1 konkuren¢ni vyhodu, jelikoz zadna
Z konkurenc¢nich firem neprovozuje vlastni realiza¢ni tym. Spolenost Knauf Insulation
vyuziva nyni jen nékterych nastroji marketingové komunikace. Jelikoz je internet ¢im
dal vice vyuZzivan, ma spole¢nost moznost informovat stavajici i potencidlni zdkazniky
0 své nabidce produkti a sluzeb skrze reklamy na internetu. Pro posileni propagace svych
produkti aimage spole¢nosti ma podnik moznost vyuzit internetovych reklam na

Seznam.cz a Google Ads. (Businessinfo.cz, 2018)

Hrozby

Vstup novych konkurentd na trh s novou a unikatni technologii je jedna z nejvétsi hrozeb
spole€nosti Knauf Insulation. Mezi dal$i vyznamné hrozby patii zména ménovych kurzi.
Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost obchoduje po celé¢ Evrope a zména ménovych kurzi je
pro né zasadni. Spole¢nost obchoduje hned v nékolika riznych ménach, naptiklad v ¢eské
koruné, euru, rumunském leu, polskym zlotym, bulharské leva, chorvatské kuné,

mad’arském forintu apod. Zmény legislativnich ptfedpist o ziskani hypoték, vyvozu
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a dovozu zbozi, technologiich a zejména zmény ve stavebnim zakoné jsou nemalou
hrozbou, at’ uz zménu provede EU nebo pouze Ceska republika. Dobrym piikladem je
zména pravidel pro ziskani hypote¢niho Gvéru. V fjnu roku 2018 byla Ceskou narodni
bankou zptisnéna pravidla pro ziskdni hypoték. Zpfisnénd pravidla pro ziskani
hypote¢niho Gvéru a také stale rostouci tirokové sazby hypoték miizou Vv letoSnim roce
zpuisobit mensi zajem o né a utlumit stavebni boom. Poslednim velkym ohroZenim pro
spolecnost Knauf Insulation je nedostatek stavebnich firem a femeslniki na trhu. Pro
podnik jsou realiza¢ni firmy a femeslnici velmi daleziti. Pokud budou stavebni firmy
neustale ubyvat, snizi se spole¢nosti pocet odbérateld a femeslnikli, ktefi izolaci
zakaznikim provadi. To by mélo velky vliv na prodej vyrobki spolec¢nost Knauf

Insulation. (iDnes.cz — finance, 2019, Tzb-info, 2018)
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/7 Navrhovana opatreni pro posileni CRM

V této kapitole budou navrzena opatteni pro posileni a zlepseni CRM. Z provedené
SWOT analyzy vyplyva, ze spole¢nost Knauf Insulation mé n€kolik ptilezitosti, kterych
by mohla vyuzit za pomoci svych silnych stranek. Pokud by spolecnost vyuzila
prilezitosti, které se ji nabizi, mohla by ¢asteéné omezit né¢kterou z hrozeb a eliminovat

vétsinu svych slabych stranek.

Proto autorka navrhuje nésledujici tfi opatfeni, ktera by spolecnosti Knauf Insulation
pomohla odstranit slabé stranky a vylepsit tak fizeni vztahl se zdkazniky, péci o né
a ziskat nové zdkazniky. Prvni navrh je orientovany na vytvofeni novych sluzeb pro
zakazniky a nésledujici dva navrhy jsou zaméfeny na zlepSeni marketingové komunikace

se stavajicimi i potencidlnimi zadkazniky.

7.1 Vytvoreni realiza¢niho tymu

Na zakladé provedené SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze je na trhu nedostatek realiza¢nich
firem a to je pro spole¢nost velkou hrozbou, ale i pfilezitosti. Podniku je doporuceno
vytvorit si sviij vlastni realizacni tym, ktery bude schopen zdkaznikim provést
zatepleni domu. Zavedenim realiza¢niho tymu by spole¢nost ziskala novou konkurenéni
vyhodu, jelikoz zadny z podniki vyrabgjici izolace v Ceské republice takové sluzby svym

zakaznikiim nenabizi. Doslo by i k rozsiteni sluzeb, které spolecnost zdkaznikiim nabizi.

Aby mohla spolec¢nost vytvofit tento tym, musela by zaméstnat pracovniky na hlavni
pracovni pomét a nabidnout jim mzdu, ktera je délnikim a Femeslnikim nabizena
v Némecku. Je to proto, aby tito pracovnici ze zdpadu Cech neméli diivod jit za praci do
Némecka. Dle zjisténych udajt, které se nachazeji v tabulce ¢. 3, by se ¢ista mzda
pracovnika realizacniho tymu méla pohybovat okolo 50 189,- K¢, aby se vyrovnala
mzdam v tomto odvétvi v Némecku. Spolecnosti neni doporuc¢eno nabizet mensi mzdu,
jelikoz pracovnikiim v Némecku jsou navic vyplaceny piispeévky na dojizdéni, nebo

ubytovani a stravu.
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Tabulka 3: Porovnani mzdy v Némecku a v Ceské republice

Némecko | Ceska republika

Minimalni hodinova mzda 12,20 EUR (312,44 K¢) 79,80 K¢
Primérna hruba mési¢ni mzda 2560 EUR (65 600 K¢) 30037 K¢
ve stavebnictvi

Primérna Cista mési¢ni mzda 1 958,58 EUR (50 189 K¢) 22 758 K¢
Celkové naklady zaméstnavatele 2560 EUR (65 600 K¢) 40 250 K¢

na mzdu pracovnika

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Ceského statistického uadu a Némeckého pracovniho

portalu, 2019

Celkové mzdové naklady na jednoho pracovnika realizaéniho tymu (superhruba mzda),
které vznikaji zaméstnavateli, by byly 93 588,- K¢, aby pracovnik ziskal ¢istou mzdu jako
za praci v Némecku. V tabulce cislo 4. lze vidét, jaka hrubd mzda by musela byt
pracovnikovi slibena, aby obdrzel ¢istou mzdu 50 189,- K¢, také vypocet Cisté mzdy

a velikost odvodil na pojisténi.

Tabulka 4: Vypocet ¢isté mzdy pracovnika

Hruba mzda 69 842

Zaklad dané 93 600 (69 842 * 1,34) zaokrouhleno na sto
Pojistné zamé&stnavatel - 23747 (69842 *0,34)

Pojistné zaméstnance - 7683 (69842*0,11)

Dan - 14040 (93600 *0,15)

Sleva na poplatnika + 2070 (24 840/ 12)

Cista mzda 50 189 (69 842 — 7 683 — 14 040 + 2 070)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Pracovni tym by se mél skladat ze Ctyt pracovnik, kteti jsou schopni zateplit dim cca za
4-5 dni. Zateplit cely diim znamena provadét izolaci na obvodovych sténach, ptickach
a stiese. Ctyfem déInikiim by zatepleni obvodovych stén trvalo 2 dny, zatepleni piicek 1-
2 dny a stiechy 1 den. Za jeden mésic by tedy realiza¢ni tym mohl kompletné zateplit cca

4 az 5 rodinnych domt.

Celkové mési¢ni mzdové ndklady na pracovni tym by podnik vysly na 374 352,- K¢.

Spolecnosti Knauf Insulation je doporuceno uctovat si za sluzby jednoho pracovnika
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realizacniho tymu 370,- K¢/hod., coz je obvykla cena, kterou si uctuji stavebni firmy
v Ceské republice za provedeni zatepleni. Kdyby pracovnici tymu pracovali 8 hodin
denné a zatepleni provedli béhem ptredpoklddanych 4 dni, obdrzela by spolenost za
sluzby zakaznikim 47 360,- K¢ za provedeni jednoho zatepleni. Mé&sicni odmeéna za
sluzby realiza¢niho tymu by poté mohla byt 236 800,- K&, pokud by tym stihl provést
izolaci u 5 domd. Vypocéty odmén se nalézaji nize v tabulce ¢. 5. OvSem pokud by
realizadni tym provadél izolace i mimo Ceskou republiku, mohly by se odmény za

provedenou praci lisit.

Tabulka 5: Vypocet odmén za sluzby

Odmeéna za provedenou praci tymu (1 dim) 47 360 (370*8*4*4)
Odména za provedenou praci tymu (5 domi) | 236 800 (47 360 * 5)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle stranky Cenik femesel, 2019

Pokud by realiza¢ni tym podle pfedpokladii zateplil pét rodinnych doml meési¢né,
spolecnost by prodala izolaci v priméru za 300 000,- K¢, jelikoZz primérnd cena
materialu na zatepleni jednoho domu je 60 000,- K¢. Celkové mzdové néklady na
realizacni tym by pfevysovaly ptijmy za sluzby zékaznikiim o 137 552,- K¢. Nova sluzba
pro zéakazniky by byla sice ztratova, ale realiza¢ni tym spolecnosti by zajistil mé&si¢ni
odbyt vyrobki v celkové hodnoté cca 300 000,- K¢. I kdyZ naklady na realiza¢ni tym
prevySuji pfijmy za néj, je spolecnosti doporuceno vytvofit jej, jelikoZ ziska konkurenéni
vyhodu, rozsiti nabidku sluzeb pro své zakazniky, Caste¢né omezi hrozbu, kterd by ji
mohla v budoucnu ovlivnit (nedostatek pracovnikli na provadéni izolace), zajisti si vyssi
a staly odbyt svych vyrobkll a ziska nové zakazniky, ktefi by jinak nakoupili
u konkurence, ale zaujala je nabidka odborného realiza¢niho servisu. Tyto pfinosy ov§em

nelze vy¢islit ani odhadnout.

Po ukonceni stavebni sezony nebo v piipadé¢ malého vytiZzeni by mohli byt pracovnici
vyuziti jako Skolitelé pro zateplovani v praxi, které Knauf Insulation pro zikazniky,
femeslniky a stavbyvedouci pofdda. Zaméstnanci pracovniho tymu by mohli predat své

odborné zkusenosti a vychytavky tcastnikiim tohoto Skoleni.
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7.2 Vyuziti reklamy na internetu

Jak jiz bylo zminovano, dalsi slabou strankou je propagace vyrobk, sluzeb a spolecnosti
samotné a pfilezitosti pro spolecnost je, Ze neustale vice lidi vyuzivé internetové sité.
Z toho divodu autorka navrhuje vyuzit internetové reklamy, které nabizi webova aplikace
Google Ads i Seznam.cz reklama. Tato reklama by se zobrazovala potencidlnim
zakaznikim, ktefi by na internetu hledali stavebni material, izolace, material pro zatepleni
apod. JelikoZ je Google Chrome nejpouzivandj§im webovym prohlize¢em v Ceské

republice i mimo ni, je pro spole¢nost lepsi vyuzit aplikaci Google Ads.

Spolecnost si sama uréuje kolik je ochotna dat denné nebo mési¢né za tuto propagaci.
Cena se zde odviji podle poctu kliknuti na reklamni sdé¢leni, které povede na webové
stranky, poctu zobrazeni, pfipadné¢ podle poctu hovorid, které byly diky reklamé
provedeny. Cilem tohoto reklamniho sd€leni je piedev§im zaujmout a ziskat nové
zékazniky. Reklamu si vytvaii zajemce pomoci aplikace sam. Nejdulezitéjsi ¢asti pii
vytvateni je zvoleni spravnych kliCovych slov, po kterych se reklama potencialnim
zakazniklim zobrazi. Klicova slova musi souviset se sluzbami a vyrobky, které spole¢nost

nabizi.

Podle nazoru autorky by spole¢nost méla stanovit rozpocet 200,- K¢ denné, za které by
denné mohla potencidlné ziskat, podle vypocti Google Ads, 4000 zobrazeni a az 128
kliknuti na reklamni sdéleni. Jako klicova slova, po kterych se reklama zobrazi, byla
zvolena: skelna vata, skelna vlna, izolace, Knauf Insulation, tepelna izolace, ECOSE,
Knauf, stavebni material, zatepleni, zateplovani, mineralni izolace, zatepleni stiechy,
Krupka, insulation, glass wool, building material, Isolierung, Warmeisolierung. Zasadni
klicova slova jsou uvedena i v cizim jazyce, jelikoz se reklama bude zobrazovat ve vSech
zemich Evropy, kam je vyrobni zdvod v Krupce schopen dovazet. Nevyhodou této
reklamy je, Ze se zobrazi pouze v ¢eském jazyce. OvSem pokud by zakaznik klikl na
odkaz webové stranky, je mozné si ji pfepnout do nekolika jazykl. Pokud by se méla
reklama zobrazovat v anglickém jazyce, bylo by nutné vytvofit novou reklamu. Na
obrazku ¢. 8 je ukazka, jak by reklamni sdéleni vytvoiené v aplikaci Google Ads mohlo

vypadat. Ro¢né by spole¢nost za tuto marketingovou komunikaci zaplatila 73 000,- K¢.
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Obrazek 8: Reklama na Google Ads

Vyrobce mineralni izolace — nejkvalitngjsi
zatepleni
www.knaufinsulation.cz

v o

viny na trhu.

Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Ads, 2019

Potom co byl navrh na vylepSeni konzultovan s vedenim spolecnosti, podnik
piedpoklada, ze by diky této reklamé ziskal mésicné 10 zakaznikd, ktefi by byli
kone¢nymi uzivateli a nakoupili by pouze jednou a 1 vétsiho odbératele jako je obchodni
fetézec a stavebni firma, ktery by se stal dlouhodobym odbératelem. Zakaznik, ktery je

kone¢nym uzivatelem, nakoupi material v priméru za 60 000,- K¢.

Odbeératel jako je stavebni firma nebo obchodni fetézec koupi mésiéné material v priméru
za 400 000,- K¢. V tabulce €. 5 l1ze vidét, Ze mesicni piijem by se diky reklamné mohl
zvysit o 1 milion K¢, a ro¢ni pfijem by se zvysil o 12 milion K¢&. Ovsem to jen v pfipade,

ze by se pocet zakaznikl zvysil podle predpokladu spolecnosti.

Tabulka 6: Primérné zvyseni piijma po zavedeni reklamy

Primérny mési¢ni prijem 1 000 000 K¢ (60 000 * 10 + 400 000)

Primérny rocni prijem 12 000 000 K¢ (1000 000 * 12)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich udajii z finan¢niho odd¢leni, 2019

7.3 Sleva pro zakazniky

Na podporu prodeje vyrobkl a udrzeni stavajicich zakazniki je spole¢nosti doporuceno
odménit zakazniky za nakup a nabidnout jim slevu na dalsi nakup. Tato sleva by mohla
zaujmout piedevsim pravidelné odbératele, jako jsou stavebni firmy a obchodni fetézce.
Ovsem pokud by podnik informoval o slevé na dal§i ndkup na svych webovych strankach
nebo prostfednictvim reklamniho sdéleni mohl by zaujmout firmy, které zatim produkty

spolec¢nosti Knauf Insulation neodebiraji.

Aby spolecnost motivovala k vétSimu ndkupu je doporuc¢eno nabidnout slevu 4 % a 8 %,
podle mnozstvi a ceny objednané¢ho zbozi. V praxi by to vypadalo nasledovné: Zakaznik
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nakoupi izola¢ni material od spole¢nosti v hodnoté do 200 000 K¢ véetné a na dalsi nakup
obdrzi slevu 4 % z ceny produktu. Zakaznik, ktery nakoupi nad 200 000 K¢, obdrzi slevu

8 % na dalsi nakup.

Néklady na tento navrh by se rovnaly odectené slevé z ceny produktd. Pokud by
spole¢nost poskytla slevu 4 % na dalsi ndkup, mohly by se naklady zvysit az na 8 000,-
K¢. Pii poskytnuti slevy 8 % na dalsi ndkup, budou nédklady minimalné 16 000,08,- K¢.

Vypocty téchto nakladi na slevy se nachazeji nize v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Vypocet nakladi na slevy

Maximalni naklady p¥i slevé 4 % 8 000 (200 000 * 0,04)
Minimalni naklady p¥i slevé 8 % 16 000, 08 (200 001 * 0,08)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019

Zavedenim tohoto navrhu by spolecnost posilila svou marketingovou komunikaci,
zvysila prodej zbozi, ziskala nové zakazniky a zlepSila vztah s témi stavajicimi.
Spolecnost predpoklada, ze slevy by vyuzili pouze velci odbératelé jako stavebni firmy
a obchody se stavebnim materidlem. A to ztoho divodu, Ze pokud je zdkaznikem
spolecnosti konecny uZivatel, obvykle zatepli cely dim do 200 000 K¢ a dalsi izolaci jiZ
potiebovat nebude, tim padem nevyuzije ani slevu na dalSi ndkup. Vedeni spole¢nosti
predpoklada, ze by az 80 % zakaznikti vyuzilo slevy na dal$i ndkup a spolecnost by

ziskala diky zvefejnéni této slevy mési¢né az 2 nové dlouhodobé odbératele.
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Zavér
Hlavnim cilem kvalifika¢ni prace bylo analyzovat soucasny stav CRM ve spolecnosti
Knauf Insulation, spol. s r. 0., a na zaklad¢ provedené SWOT analyzy navrhnout opatfeni,

ktera by pomohla zlepsit CRM a zvysila konkurenceschopnost podniku.

Dil¢im cilem kvalifika¢ni prace bylo za pomoci SWOT analyzy identifikovat silné a slabé
stranky, pfilezitosti a hrozby spolecnosti v rdmci fizeni vztahii se zdkazniky a faktord,

které ho mohly ovlivnit.

Na zaklad¢ zjiSténych informaci o fizeni vztahli se zakazniky spolecnosti Knauf
Insulation lze konstatovat, Ze spole¢nost je zakaznicky orientovana, zalezi ji na dobrém
vztahu se zakazniky a jejich spokojenosti. Pokud bude spolecnost i nadale vyrabét
kvalitni a unikatni produkty, nabizet specialni sluzby a vzdy se bude snazit maximalné
vyhovét pozadavkim zdkaznika, nemusi se o své postaveni na trhu obavat. Jelikoz

hlavnim pfedpokladem tspéchu na trhu jsou spokojeni a loajalni zakaznici.

Bakalaiska prace se skladala ze dvou ¢asti, a to teoretické a praktické ¢asti. Informace
pro vypracovani kvalifika¢ni prace pochézely z odborné literatury, internetovych zdroju,

internich zdroju spolec¢nosti a dotazniku, na ktery odpovidala manazerka spole¢nosti.

Teoreticka cast obsahovala definici CRM, jeho dileZitost a pfinosy pro podnik. Nasledné
byl definovan pojem zdkaznik a moznosti zdokonaleni sluZzeb po n¢j. Dalsi kapitolou

Vv teoretické ¢asti bylo vysvétleni konkurence a moZznosti dosaZeni konkurencni vyhody.

Zasadni Casti bakalarské prace byla prakticka c¢asti, kde byla pfedstavena spole¢nost
Knauf Insulation, charakterizovdna jeji zakaznickd zdkladna a predstaveni nejveétsi
konkurenti podniku. Nasledovala analyza a popis soucasného stavu CRM v podniku
a aktivity, které v rdamci CRM provadi. V dalsi kapitole byla provedena SWOT analyza,
ze které vychézela jiz zmiflovana navrhovana opatieni. Spolecnosti byla navrzena tfi
opatfeni. Prvni opatfeni se tykalo vytvotfeni nové sluzby pro zakazniky a nésledujici dvé

opatfeni byla zaméfena na zlepSeni marketingové komunikace.

57



Seznam tabulek

Tabulka 1:
Tabulka 2:
Tabulka 3:
Tabulka 4:
Tabulka 5:
Tabulka 6:
Tabulka 7:

Porovnani konkurenénich firem ..........ccocoooiiiiiiiii 40
SWOT analyza spolecnosti Knauf Insulation ...........ccccccevvieiiniennnennnnne 47
Porovnani mzdy v Némecku a v Ceské republice...........coovvrrerrrrcrrcennnss 52
Vypocet Cisté mzdy pracovnika .........ccccevviiiiiiiiiiieniiie e 52
Vypocet odmen za SIUZDY ......coovvviiiiiiiiiiciic e 53
Primérné zvySeni piijml po zavedeni reklamy ..........cccocoeeviiiiiiiiniiennnns 55
Vypocet ndkladll Na SIEVY .....ccueiiiiiiiiiiiciie e 56

58



Seznam obrazku

Obrazek 1:
Obrazek 2:
Obrazek 3:
Obrazek 4:
Obrazek 5:
Obrazek 6:
Obrazek 7:
Obrazek 8:

SWOT QNALYZA.....c.vviiiiiiiiiie e 25
Hierarchické uspofadani spoleCnosti .........coocververiiiiiieiiiiciceeec 28
Logo Knauf INSUIALION ........ccveiiiiiiiecce e 28
POSIANT SPOIECNOST..ccvviiiiiiiiiiiiie it 33
Podil na prodeji vyrobkii dle zemi VyVOZU .......cccoevvviiiiiiiiiii e 34
Podil na trhu v Ceské TepUBLICE ..........cvucveevececeeceeeeeeeeseee e 35
Podil na trhu ve vychodni EVIope ..........cccooveiiiiiiiiiieeees 36
Reklama na GOOgIe AdS .........ccviieieeieee e 55

59



Seznam pouzitych zkratek

a.s.
apod.
atd.
AVMI
B2B
cca.
CRM
CSc.
Cz

C.

CR
CVUT
Doc.
ERP
EU
EUR
GDPR

SCM

Akciova spolecnost

A podobné

A tak dale

Asociace vyrobct mineralni izolace

Business to business

cirka

Customer Relationship Management (fizeni vztaht se zakazniky)
Kandidat véd

Ceska republika

Cislo

Ceska republika

Ceské vysoké ucéeni technické v Praze

Docent

Enterprise Resource Planning (planovani podnikovych zdrojt)
Evropska unie

Euro

General Data Protection Regulation (obecna nafizeni o ochrané osobnich
udaji)

Gigajoul / sekundu

Gesellschaft mit beschrankter Haftung (spole¢nost s ru¢enim omezenym)
hodina

Inzenyr

Informacni systém

Koruna ¢eska

metr

Naptiklad

Obecné prospésnd spolecnost

Obchodni rejstiik

Opportunities (pfilezitosti), Threats (hrozby)
Public relations (prace s vetejnosti)

Supply Chain Management (fizeni dodavatelského fetézce)
60



spol.
S.T.0.
SW
SWOT

tzv.

USA

spolecnost
Spolecnost s ru¢enim omezenym
Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky)

Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti), Threats (hrozby)

takzvany

United States of America (Spojené staty americk¢)
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Priloha A: Rozhovor s manazerkou dodavatelského fetézce

1. Jaké sluzby a produkty zakaznikiim poskytuje VaSe spole¢nost?

Svym zakaznikiim nabizime poradenskou ¢innost v aplikaci naSich materiala, produkty
jako izolaci ze skelné viny a pfislusenstvi (drzaky izolace a nofe pro fezani), prepravu

produktt k distributorim nebo az ke kone¢nym zakaznikiim.

2. Vede si VaSe spolecnost databazi zakazniki? Pokud ano, Feknete mi prosim, jak

funguje a jaké informace se v databazi nachazi?

Ano vedeme si databazi, veskera data tykajici se zakazniki jsou uloZena v naSem
informa¢nim systému SAP. V databazi se nachazi informace potiebné pro obchodni styk
a identifikaci zakaznika, napiiklad IC (identifika¢ni &islo), adresa, telefonni kontakty atd.
Zameéstnanci v databazi mohou také zjistit souc¢asny stav objednavky. V soucasné dobé
je ve vyvoji i SAP CRM, ktery bude zaveden nasledujici rok a uveden do zkusebniho

provozu.
3. Tvori Vasi zdkaznickou zédkladu prevazné firmy nebo konecni uzivatelé?

Nasimi zékaznici jsou pfevazné firmy, jako obchodni fetézce ProDoma a BigMat, ale i

mensi prodejci, realizacni a stavebni firmy a kone¢ni uzivatelé.

4. Jsou Vase produkty ze zavodu urceny pouze pro trh v Ceské republice, nebo jsou
dodavany zakaznikim i mimo ni? Pokud ano, Feknete mi prosim, do kterych

zemi produkty dodavate?

V soudasné dobé dodavame do 21 zemi v Evrop&. Hlavni trhy jsou pro nas Ceska

republika, Slovensko, Polsko, Mad’arsko, Némecko, Rakousku, Rumunsko a Pobalti.
5. Poskytujete svym zakaznikiim akéni nabidky, slevy nebo rabaty?

Ano. Dle sezény, napiiklad v lednu letosniho roku, tésné pied zahdjenim stavebni
sezony, jsme zakaznikim nabizeli az 40% slevu na vybrané produkty s technologii

ECOSE.
6. Odménujete své zakazniky za nakup? Pokud ano, jak?

Ano, odménujeme. Nasi zakaznici obdrzi za nadkup naptiklad montérky, tricko, vestu,

pracovni rukavice nebo niiz na fezani izolace.



7. Snazite se se svymi zakazniky udrZet dlouhodoby vztah, jestli ano jak?

Ano, budujeme s naSimi odbérateli dlouhodobé vztahy zejména tim, Ze jim nabizime
velmi kvalitni vyrobky, vynikajici dopliikovy servis, informujeme je o novinkach a

akcich.

8. Myslite si, Ze VaSe spolecnost je dostatecné konkurenceschopni, pokud ano

jakou méte konkurenéni vyhodu? Pripadné, ¢im se odliSujete od konkurence?

Ano jsme konkurenceschopni. Konkurujeme pievazné kvalitou nasich vyrobka a servisu
a unikatnim zbozim. Dale konkurujeme nasim vztahem ke spole¢enské odpovédnosti,

v ramci které provadime ¢innosti na podporu regionu a zivotniho prostredi.

9. Které spolefnosti na trhu s tepelnou izolaci vnimate jako své nejvétsi

konkurenty?

Jako své nejvétsi konkurenty vidime mezindrodni spole¢nosti ISOVER a URSA, které
také nabizeji izolaci ze skelné viny, kamenné viny a navic i polystyrenu. Na trhu jsou

ovSem 1 jini jako Rotaflex, ktery mé vyrobni zdvod nedaleko od nas.

10. Jakymi zpiisoby informujete zdkazniky o nabizenych ¢i novych produktech,

akénich nabidkach nebo ¢innostech spole¢nosti?

Zakazniky informujeme bud’ elektronickou poStou, skrze marketingové akce, naptiklad
Akademie zateplovani nebo zvetejnénim katalogu s produkty a cenami, ktery vydavame
kazdy rok. O ¢innostech a aktivitach nasi spole¢nosti informujeme vefejnost na webovych

strankach v sekci Aktuality.

11.Jsou vramci Vasi firmy provadéna néjaka Skoleni, ktera se tykaji chovani

k zakaznikiim, nebo vedou ke zlepSeni odborné instalace produktii?

Ano, vramci spole¢nosti mame pravidelné $koleni a workshopy tykajici se chovani
k zdkaznikim a zaméstnanci jsou Skoleni pro bezpecnou manipulaci a zachazeni

S materialy a vyrobky.



12. Provadi VasSe spolecnost odborna Skoleni zakaznikii pro manipulaci s produkty

a jejich instalaci a bezpe¢né prace s nimi?

Pro zékazniky, odbératele i jiné zajemce jsou poiadany Skoleni prostiednictvim
Akademie zateplovani a webinait, kde se nau¢i zachazet s materialy, navrhnout projekty,
informujeme je o vlastnostech produktl a platné legislativé. Poradame také workshopy

piimo v nasem vyrobnim zavodé v Krupce.

13. Je Vase spolecnost spolecensky odpovédna? Pokud ano, jaké ¢innost v ramci

socialni odpovédnosti provadite?

Ano mame kladny vztah ke spolecenské odpovédnosti. Podporujeme v Krupce lokalni
neziskové organizace Ci projekty, které vedou ke zlepSeni Zivotniho prostiedi, rozvoji
regionu a maji vliv na zivot lidi v okoli. Dale také pofaddme pro vybrané neziskové

organizace rizné akce, naptiklad rybateni, vylety, tvofivé dny apod.

14. Provadi Vase spolecnost prizkumy spokojenosti zakaznikii? Pokud ano, Feknete
mi prosim, jak pruzkumy probihaji, jaké zpisoby pro dotazovani pouZivate a

jak casto probihaji?

Ano, nase spole¢nost provadi priizkumy spokojenosti nasich zakaznikli pravidelné cca
jednou za tfi roky. A dale pribézné zjiStujeme spokojenost zakaznikl, napiiklad
prostfednictvim zakaznického centra. ZjiStovani provadime formou dotazniki, které
rozesilame elektronicky, poptipadé v papirové formé. Spokojenost zjistujeme piedevsim

u realizacnich firem a obchodnich fetézct, které odebiraji naSe vyrobky.
15. Jaké jsou nejcéastéjsi diivody reklamaci nebo nespokojenosti vasich zakazniki?

Nas$im nejvetsim problémem, na ktery si zdkaznici stézuji, je dostupnost materiald
k okamzitému dodani a delsi dodaci lhity v dob¢ stavebni sezony. A reklamace jsou

vetsinou kvili chybnym rozmérim izolace, méné ¢asto dochdzi k zaméné druhu izolace.
16. Vyuziva VaSe spolecnost marketingové komunikace? Pokud ano, jaké?

Ano, diive jsme vyuzivali televizni reklamu, ale nyni se zaméfujeme predevsim na PR a
komunikace skrze socidlni sit€. V rdmci prace S Vetejnosti probihaji, naptiklad Dny
otevienych dvefi, poradame vylety a tvirci dny pro déti z Arkadie a pro lidi z domova se
zdravotnim postizenim, sponzorujeme mésto Krupka, neziskové organizace,

podporujeme riizné projekty, které navrhuji obcan¢, a o nasich aktivitach informujeme



vetejnost. Jsme také aktivni na socidlnich sitich jako je Facebook, Instagram, Twitter i
YouTube. Na Youtube jsou nahravana videa, ktera radi jak pracovat s nasimi produkty,
na Facebook ptfiddvame informace o budoucich a probihajicich skolenich, sdilime ¢lanky
o izolac¢nich trendech a novinkach, které piidava Asociace vyrobct mineralni izolace,
samoziejmé zde propagujeme i nase produkty a sluzby a informujeme zakazniky o praveé

probihajicich akcich.



Piiloha B: Produkt spolec¢nosti — skelna vata




Piiloha C: Ukazka katalogu s produkty

STROPY, PODHLEDY A PUDY
ZATEPLENI S NEJRYCHLEJS| EKONOMICKOU NAVRATNOSTI

NATUROLL Mz

Knauf izolace, snadnd prdce.
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Abstrakt

CHVOIJSIKOVA, Katefina. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Cheb, 2019. 66 s. Bakalafska prace. Zapadoceska

univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka

Kli¢ova slova: CRM, zakaznik, fizeni vztahl se zakaznikem, konkurenceschopnost

PiedloZena bakalai'skd prace je vypracovana na téma ,, Rizeni vztaht se zakaznikem a
jeho vyznam pro posileni konkurenceschopnosti podniku®. Cilem bakalatské prace je
analyzovat soucasny stav CRM spole¢nosti Knauf Insulation, spol. sr. 0., a navrhnout
opatieni pro jeho zlepSeni. Tato prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast.
Teoreticka ¢ast se sklada ze ¢ty kapitol, které jsou zpracovany na zékladé odborné
literatury. Obsahem teoretické Casti je vysvétleni zakladnich pojmu, které souvisi
s fizenim vztahd se zdkazniky. Prakticka Cast je tvofena tfemi kapitolami, které jsou
zpracovany na zéklad¢ dotazniku, internich zdroji, ¢lankt a webovych stranek. V prvni
kapitole je predstavena spole¢nost Knauf Insulation, sluzby které nabizi, jeji konkurence
a aktivity, které provadi v ramci CRM. Druha kapitola je vénovana SWOT analyze
spolecnosti, kde jsou identifikovany a popsany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby
spolecnosti. Posledni, tieti, kapitola vychazi z provedené SWOT analyzy a obsahuje

navrhovana opatfeni pro zlepSeni CRM vybraného podniku.



Abstract

CHVOIJSIKOVA, Katefina. Customer Relationship Management and its Importance for
Strengthening Competitiveness of the Company. Cheb, 2019. 66 p. Bachelor Thesis.
University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: CRM, Customer, Customer Relationship Management, Competitiveness

The presented bachelor thesis addresses the topic of “Customer Relationship
Management and its Importance for Strengthening Competitiveness of the Company”.
The goal of the bachelor thesis is to analyze the current condition of the CRM at Knauf
Insulation, spol. s r. 0., and to propose measures for its improvement. This thesis is
divided in a theoretical and practical part. The theoretical part consists of four chapters
which have been compiled on the basis of expert literature. The theoretical part includes
the interpretation of some fundamental concepts which are related to the customer
relationship management. The practical part contains three chapters which have been
compiled on the basis of a questionnaire, in-house sources, articles and websites. The first
chapter introduces Knauf Insulation, spol. s r. 0., the products and services which are
offered by the company, its competitors and activities which are performed as part of the
CRM. The second chapter focuses on the SWOT analysis of the company which identifies
and describes strongpoints, weaknesses, opportunities and threats for the company. The
last, third chapter is based on the SWOT analysis and provides proposals of measures
which shall strengthen the CRM of the chosen enterprise and the assessment of their

economic effectiveness.



