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10.2 SEZNAM OBRAZKU



1 Uvod

vvvvvv

Na otazku, kdo je pro podnik nejdulezitéjsi, by mnoho podnikatelti odpovédélo odlisné.
Nekteti by tekli, ze nejdilezitéjsi jsou vlastnik nebo akcionafi. Jini by namitli, ze
vedouci pracovnici a manazefi jsou ti, kdo stoji za uspéchem firmy. Cast dotazovanych
by také zminila samotné zameéstnance, ktefi dennodenné pilné pracuji pro blaho
podniku. Nicmén¢ vétsSina modernich manazert ma na tuto otazku jasnou odpoveéd
zakaznik. Pravé zakaznik je totiz divodem, pro¢ firmy podnikaji, nebot’ hodnota, kterou
firma tvofi, pochazi od zékaznika. Zéakaznici jsou divodem, pro¢ podniky rozsifuji svou
vyrobu, stavi vice tovaren, najimaji vice zaméstnancii nebo pro¢ potfadaji rozsahlé
schiizky. Proto je v dnesni dob¢ dilezité efektivni a kvalitni fizeni vztahl se zdkazniky
neboli CRM (Customer Relationship Management). V sou¢asném konkuren¢nim
prostfedi je nutné ziskat jakoukoliv vyhodu nad konkurenci a aktivni fizeni vztahl se
zakazniky je jednou z téch nejvétsich. Pokud ma podnik zakaznikovu loajalitu, je téméf
zaruceno, ze bude dlouhodobé nakupovat produkty podniku a nepiejde ke konkurenci.
Podnik tak posiluje svij trzni podil a zarucuje si dlouhotrvajici fungovani. (Kotler &
Keller, 2013, s. 149-150)

Tato diplomova prace se proto zabyva tématem moderniho fizeni vztaht se zakazniky.
Hlavnim cilem je zhodnotit trendy ve vybraném podniku v sou€asném fizeni vztahti se
zakazniky s dlirazem na vyuZivani a zpracovani dat syst¢ému CRM, najit problematicka

mista, navrhnout zmény a doporuceni.

V teoretické casti je predstaven obecné systém CRM. Vysvétlen je samotny systém
CRM, jeho definice, prvky, ¢innosti, druhy, faze a mnoho dalSich. Dale je vytvofena
metodika v souladu s cilem diplomové prace. V praktické Casti je provedena analyza
soucCasného stavu fizeni vztahd se zakazniky ve vybraném podniku. S pomoci sbéru dat
jsou poté vyhodnoceny systém CRM a procesy jeho implementace v podniku. Nakonec

jsou navrzeny mozna doporuceni a zmény, které by vedly ke zlepseni podniku.



2 Literarni reserse

V této kapitole jsou vymezeny nasledujici pojmy a informace souvisejici s nimi: fizeni
vztahli se zdkazniky, ndkupni rozhodovaci proces, cile CRM, druhy CRM, strategie
CRM, piinosy CRM a bariéry implementace CRM.

2.1 Rizeni vtahl se zakazniky

V minulosti se marketingové kampané soustiedily pfevazné na loajalitu zdkazniki
k produktu nebo sluzbé. Zakladem byla myslenka, Ze loajalni zakaznik si znovu koupi
jejich produkt, bude vice tolerantni ke zvySeni cen a tim pfinese vyssi zisk firm¢. Tato
domnénka vSak nemusi byt vzdy spravna. Velmi loajalni zakaznik se soustied’uje na
nejvyhodnéjsi ceny produktu, vyuziva slevovych akcei a ¢asto se obraci na zdkaznickou

linku s dotazy. Nakonec je takovy zakaznik pro firmu spise pfitéZ nez zdroj zisku.

Pro Kozaka (Kozék, 2008, s. 10) predstavuje CRM (fizeni vztahii se zakazniky)
., aktivni tvorbu a udrzovani dlouhodobé prospésnych vztahii se zdakazniky, pricemz by

komunikace se zakazniky méla byt podpofena vhodnymi technologiemi.

Lostakova (Lost'akova, 2009, s. 15) povazuje CRM za ,, interaktivni proces, jehoz cilem
je dosazeni optimadlni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojovanim zdkaznickych

potreb*.

Podle Dohnala (Dohnal, 2002, s. 18) ,,7izeni vztahii se zdkazniky (CRM) zahrnuje
pracovniky, podnikové procesy a technologii IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu
zakaznikit a v dusledku toho i ziskovost podniku. Je soucasti podnikové strategie a jako

takové se stava soucasti podnikové kultury .

CRM je dle Kumara (Kumar & Reinartz, 2018, s. 5) , strategicky proces vybéru
zakazniki, kterym miize firma nejziskoveji poslouZit a vytvareni interakci mezi podnikem
a temito zakazniky. Konecny cil je optimalizace soucasné a budouci hodnoty téchto

zdkaznikit pro podnik .

Dilezitou ¢asti CRM je identifikace riznych typd zakaznikl a vytvofeni strategii pro
jednotlivé typy. Piikladem by mohlo byt posileni vztahu se ziskovymi zékazniky,
ziskani novych ziskovych zédkaznikl nebo sestaveni vhodné strategie pro méné ziskové

zakazniky. Donedédvna byla hodnota zdkaznikli urena pouze jejich ziskovosti



zZ hlediska prodejti, avSak moderni pohled zohlediuje i jiné faktory, naptiklad vztahy
mezi zakazniky (ve formé& doporuceni, recenzi a blogl) nebo sdileni zpétné vazby

zakaznika s firmou. (Kumar & Reinartz, 2018, s. 4-5)

2.1.1 Hodnota pro zakaznika

., Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nase byti, nebo nebyti. Je na nas,
zda vytvorime prostiedi, kde je zakaznik pro kazdého pracovnika tim nejdulezitéjsim, ke

komu se nasi zaméstnanci obraceji a uspokojuji jeho potieby . (Spacil, 2003, s. 16)

Na soucasném trhu je zékaznikovi k dispozici Sirokd nabidka vyrobki a sluzeb, které
mohou uspokojit jeho urcitou potiebu. Nakupni rozhodnuti ¢ini zakaznik podle toho, jak
vnimd hodnotu poskytovanou jednotlivymi vyrobky a sluzbami. Zakladni koncepci je
tedy hodnota pro zakaznika. Hodnotu pro zakaznika lze ur€it jako rozdil hodnoty,
kterou zdkaznik ziska z vlastnictvi a pouzivani produktu, a ndkladt vynalozenych na
ziskani produktu. Zakaznici Casto neposuzuji hodnotu a naklady produktu objektivné,
rozhoduji se na zakladé pocitované hodnoty. Uspokojeni zakaznika poté zavisi na
naplnéni jeho ofekavani ohledné produktu. Podniky orientované na zdkazniky se snazi
poskytovat vysoké uspokojeni zdkaznika oproti konkurenci, avSak jejich cilem neni
maximalizovat spokojenost kazdého =zdkaznika. Cilem je wvytvafet hodnotu pro
zakaznika, ktera piinasi zisk. (Lost'akova, 2009, s. 41-67) (Kotler, 2007, s. 42-43, 535-
539)

Spokojenost zakaznika lze podle Kotlera (2007, s. 539-542) sledovat za pomoci mnoha

metod, naptiklad:

e Systém prani a stiZnosti — zavedeni schranek na pfipominky, poskytnuti
formulafa pro stiznosti nebo bezplatné zakaznické linky.

e Pruzkum spokojenosti ziakaznika — rozesilani dotaznikli spokojenosti,
telefonaty ohledné nazoru a pfipominek.

e Mystery shopping — pracovnici vyzkumu vystupuji jako zakaznici a hodnoti,
jak zaméstnanci feSi rizné problémy a situace. Je kladen diraz na reakci
zaméstnanci, zpiisob feSeni problému, délku trvani jeho vyfizeni atd.

e Analyza ztracenych zdkazniki — monitorovani miry ztraty zédkaznikd, zjisténi

dtvodi pro ukonceni ndkupii nebo ptechodu ke konkurenci naptiklad za pomoci



telefonatli. Rostouci mira ztraty znamena, Ze podnik své zdkazniky

neuspokojuje.

2.1.2 Hodnota zakaznika pro podnik

Pfi fizeni vztahli se zadkazniky je nutné zohlednit dv¢ slozky hodnoty zdkaznika:

1.

Hodnota pro zakaznika — vse, co zakaznik ziska ze vztahu s podnikem za dobu
spoluprace.
Hodnota zakaznika pro podnik — vse, co ziska podnik od zédkaznika za dobu

spoluprace.

Smyslem méfeni hodnoty zdkaznika pro podnik je komplexné posoudit efekty ziskané

ze vztahu se zakaznikem, tj. ze vSech soucasnych i budoucich transakci za celou dobu

predpokladané spoluprace, pfi¢emz jsou zohlednény efekty nejen ekonomické ale i

ostatni. (Lost'akova, 2009, s. 105-110) (Kotler, 2007, s. 547-549)

Ke stanoveni hodnoty zakaznika lze dle Lostakové (2009, s. 108) zvolit ze tii piistupi:

Analyzu zaloZenou na prostych odhadech skupiny jednotlivych
proménnych -napi. na B2B trzich odhady zalozené na trzbach.

Finanéni analyzu — kvantitativni analyza zaloZené na vétSinou diskontovanych
individudlnich trzbach a ¢asto 1 ndkladech.

Statistickou analyzu — zaloZena na ptedchozich dvou analyzach. Zahrnuje
ptresnéjsi analyzy s vyuzitim pravdépodobnosti, které podavaji model celoZivotni
hodnoty zékaznika (Customer Lifetime Value — CLTV, LTV). Tato analyza se
pouziva pievazné v oblastech svelkym objemem dat, které mohou byt

statisticky zpracovany.

2.1.3 Hodnota vztahu se zakaznikem

Zakladnim cilem fizeni vztahu se zakazniky je zvySovani hodnoty tohoto vztahu. Na

tomto zékladé podnik rozhoduje, jakym zplsobem najde mezi zdkaznickou zékladnou

hodnotné vztahy a které prace budou pro rozvoj vztahu vykonany. Vztah se zdkaznikem

je pro podnik hodnotny zmnoha davodi, za nejdulezitéjsi je pokladana ziskovost

vztahu. DalSimi indikatory hodnoty vztahu mohou byt: finan¢ni vyjadieni vztahu,



ziskovost vztahu v pribéhu jeho existence, trvani vztahu, podil zakaznika, pevnost
vztahu a spokojenost zékaznika, hodnota referenci a hodnota schopnosti a znalosti. Mira
hodnoty vztahu zavisi na oboru podnikani a daném podniku, proto je nutné rozhodnout

Vv jakych dimenzich bude hodnota vztahu méfena. (Storbacka & Lehtinen, 2002, s. 26)

Ziskovost vztahu se zakaznikem — Ziskovost vztahu se zakaznikem souvisi se
ziskovosti specifického vztahu v uréitém casovém obdobi, tj. pfijem ze vztahu —
naklady na vztah = ziskovost. Doba, po kterou se méfeni ziskovosti bézné provadi, je
jeden rok, pficemz takto definovana ziskovost je absolutni, nikoliv relativni hodnotou.
Pfi hodnoceni ziskovosti vztahu se zdkaznikem se musi ptihlizet k pocate¢ni investici
souvisejici se vznikem vztahu. Ziskovost vztahu se vyviji zvySovanim trzby docilené v
rdmci vztahu a snizovanim ndkladd, které se vztahuji k jeho udrZzeni. Pro udrZeni
ziskovosti béhem celého prubéhu vztahu se zakaznikem je nutné znat jeho rocni
ziskovost a vy¢islit jeho soucasnou ¢istou hodnotu. S urcitosti vSak nelze stanovit délku
vztahu, jeho souCasna hodnota je tedy urCovana na zakladé budoucich ocekavani.

(Storbacka & Lehtinen, 2002, s. 26)

Trvani vztahu — Doba trvani vztahu se zdkaznikem je ovlivnéna tfemi skute¢nostmi.
Prvni skutecnosti je, Ze doba trvani vztahu spolu se ziskovosti vztahu ptfedstavuje
startovaci ¢aru pro kalkulaci ziskovosti vztahu po dobu jeho Zivotnosti. Druhou
skuteCnosti je vztah trvajici jiz néjakou dobu, je Casto pevnéjsi diky vazbam, které
Vv jeho pribéhu vznikly. Tteti skuteCnost udava, Zze u dlouhotrvajiciho vztahu existuje
pro podnik mnoho pfilezitosti pro jeho rozvoj s pomoci uréenych fidicich néstroja.
(Storbacka & Lehtinen, 2002, s. 27)

Hodnota schopnosti a znalosti — v nékterych oblastech je hodnota vztahu se
zakaznikem posuzovéana na zéklad¢ zplsobilosti zdkaznika. Komplikovani zékaznici a
takovi, ktefi nds stoji hodné& casu, jsou casto hodnotni, protoZe do vztahu vnaseji
schopnosti a znalosti, které spole¢nost sama o sobé nema. Podnik je tim nucen k rozvoji
novych schopnosti a znalosti, aby se vztah vyvijel pozitivnim smérem, je nutné, aby
zakaznici aktivné sdileli své schopnosti a znalosti. Nékteti zdkaznici neptina$i mnoho z
hlediska ziskovosti vztahu, na druhou stranu mohou podnik nutit, aby se rozvijel a ugil.
Z pohledu hodnoty vztahu se zdkaznikem je vzajemné uceni stézejni. (Storbacka &

Lehtinen, 2002, s. 27)



Referen¢ni hodnota — hodnota vztahu se zdkaznikem je ovlivnéna i tim, jaké kontakty
1ze jeho prostfednictvim ziskat. Silné oddani zakaznici, ktefi jsou pfipraveni doporucit
spolecnost a pracovat z jejiho povéteni, jsou cenni, protoze mohou vyznamné piispet ke
zrodu novych vztahd. V souCasném svété je komunikace mezi lidmi mnohem
jednodussi nez kdy predtim a referenéni hodnota zdkaznika ma proto ¢im dal veétsi
vyznam. Zakaznici Casto vice duvéruji sdélenim ostatnich zdkazniki nez sdéleni

spolecnosti. (Storbacka & Lehtinen, 2002, s. 27)

Potencidlni hodnota — pfi stanoveni potencidlni hodnoty soucasnych vztah se
zakazniky muze spoleCnost soustfedit své usili na predstavu predpokladanych vynost,
zaroven by mél byt kladen diiraz prevazné na rozvijeni soucasnych vztahli nez na

navazovani vztahti novych. (Storbacka & Lehtinen, 2002, s. 27)

2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Prodejci se jiz dlouhou dobu snazi porozumét procesu ndkupniho rozhodovani a zjistili,
ze zakaznik prochazi obecné péti fazemi: rozeznani problému, hledani informaci,
hodnoceni alternativ, ndkupni rozhodnuti a ponakupni chovani. Podle téchto fazi je
mozné zjistit, ze nakupni rozhodovani za¢ina jiz urcitou dobu pfed samotnou koupi a

ma nasledky i dlouho poté. (Barnes, 2003, s. 30) (Koudelka, 2018, s. 233-234)

1. Rozeznani problému — Nikupni proces zacind rozeznanim problému c¢i
potieby, vzniklymi vnitinimi nebo externimi podnéty. U wvnitinich podnéti
stoupne potieba (napiiklad hlad nebo Zizenl) nad urcitou Uroven a stane se
motivem pro jeji uspokojeni. U vnéjSich motivll jsou nase potieby vyburcovany
okolimi vlivy, napiiklad vini linouci se z nedaleké restaurace nebo televizni
reklamou na novy produkt. Pro uspéSnou marketingovou strategii je nutné
odhalit tyto spoustéfe ziskanim dostateCnych informaci od samotnych
zakazniku. (Karlicek, 2018, s. 46-48) (Kotler & Keller, 2013, s. 195)

2. Hledani informaci — Po zjisténi problému ¢i potieby, hleda zakaznik informace
0 feSeni a uspokojeni daného problému ¢i potieby. Informacéni zdroje, z kterych
cerpa, se daji rozdélit na ctyfi skupiny: osobni, obchodni, vefejné a
experimentalni. Osobni zdroje jsou rodina, pfatelé a znami; obchodni zdroje jsou
reklamy a internetové stranky; vetejné zdroje jsou vefejna media, socialni media

a rizné hodnotici spolecnosti. Experimentalni zdroje vychazi z experimentovani



s produktem, jeho zkoumanim, pouzivanim a podobné. Vliv jednotlivych zdroja
je zalozen primarné na duveéryhodnosti, kterou jim zakaznik priklada. (Pivoda,
2007, s. 51-52) (Kotler & Keller, 2013, s. 195-196)

Hodnoceni alternativ — Sbérem informaci ziskava zékaznik povédomi o
navzajem si konkurujicich znackach a jejich funkcich. Z celkového souboru
produktli na trhu si zdkaznik vytvoii soubor produktti, 0 nichz mé povédomi.
Z tohoto souboru dale vybere produkty do souboru uvazovanych produktl, u
nichz predpoklada uspokojeni své potieby, na zaklad¢ jejich funkci ¢i vlastnosti.
Nakonec se zdkaznik rozhoduje mezi produkty v uvazovaném souboru a vybere
produkt nebo produkty, které by mohly spliovat jeho potfebu ¢i ofekavani.
(Barnes, 2003, s. 31-32) (Kotler & Keller, 2013, s. 197-198)

Nakupni rozhodnuti — Po zhodnoceni alternativ produkta si zdkaznik vytvofil
nakupni zamér. Pfedtim, nez se nakupni zamér proméni v nakupni rozhodnuti, je
vystaven dvéma vlivim: postoje ostatnich a neofekavané situacni faktory.
Postoje ostatnich mohou nakupni zdmér ovlivnit v zavislosti na intenzité
negativity a blizkosti jejich vztahu k nakupujicimu. Pokud naptiklad blizka
osoba nakupujiciho zmini, ze telefon, ktery si nakupujici hodld poridit,
disponuje slabou kamerou a vadnou baterii, $ance, ze ho otec od nakupniho
zaméru odradi je pomérné vysokd. Neocekdvané situacni faktory jsou
zakaznikem nepiedvidané skutecnosti, které by mohly ovlivnit jeho nékupni
zamér (naptiklad nenadélé vydaje, které by znamenaly nedostatek financi na
nakup produktu). Nakupni zamér ve finalni fazi mize vyustit v jednu ze tii
moznosti: ndkupni rozhodnuti (provedeni nakupu), odloZeni nékupu nebo
odmitnuti nakupu. (Kotler & Keller, 2013, s. 198-200)

Ponakupni chovani — Nakupni rozhodovaci proces nekonci po uskute¢néni
nakupu, pokracuje dale ve formé ohodnoceni naplnéni zdkaznikovych
oc¢ekavani. Toho ohodnoceni ma tfi mozné vysledky. V ptipad€, ze produkt
naplnil oéekavani zakaznika, je zakaznik spokojen, pokud produkt ptekonal jeho
oc¢ekavani, tak je zakaznik nadSen a pokud produkt nedoséhl jeho ocekavani, tak
je zédkaznik zklamany. U spokojeného zédkaznika je vysSi pravdépodobnost, Ze si
produkt znovu koupi a ze bude mit dobré minéni o znacce. Nespokojeny
zdkaznik se produktu miize zbavit nebo ho reklamovat. V horS§im ptipadé¢ mize
ucinit vetejna rozhodnuti jako jsou stiznosti firmé, vefejnosti nebo svému okoli

nebo mize ucinit soukromd rozhodnuti, jako naptiklad ptestat dany produkt
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nakupovat nebo varovat ostatni pied jeho koupi. (Karlicek, 2018, s. 49-50)
(Barnes, 2003, s. 32-33) (Kotler & Keller, 2013, s. 200-202)

2.3 Cile CRM

Cilem CRM je vybudovat a fidit vztahy se zakazniky. Zakladem je poskytovani co
nejkvalitnéjSich sluzeb a podpora pevného a loajalnitho vztahu mezi firmou a

zakaznikem, jenZ je prospésSny jak pro zakaznika, tak i pro firmu. (Kozak, 2008, s. 24)
Mezi hlavni cile CRM patii dle Kozaka (Kozak, 2008, s. 25):

e Ziskavani novych zédkazniki

e Udrzeni soucasnych zakaznika

e ZlepSeni komunikace se zakazniky

e ZvySeni loajality a spokojenosti zakaznikl

e Rizeni procesti marketingu

e ZvySeni procenta Uspé$nosti obchodnich ptipadl

e Snizeni administrativnich ndklada na prodej a marketing
e Stanoveni ziskovosti zdkaznickych segmenti

e Zvyseni ziskovosti stavajicich zadkaznikl

Obecné Ize konstatovat, ze cilem CRM je vybudovani dlouhodobého vztahu, ktery je
prospesny, jak pro zdkaznika, tak 1 pro podnik. V soucasné dob¢ je CRM casto soucasti

programu informacnich systémd.

2.4 Druhy CRM

V zévislosti na ¢innosti lze rozliSovat tyto ¢asti CRM:

Operativni CRM — Cilem operativniho CRM je vytvofit infrastrukturu pro fungovani
hodnotu, ale jeho zavedeni buduje zdklad pro dalSi ptidavné moduly CRM. Mezi
operativni ¢innosti patii sbér a sprava dat, vytvareni databazi a systéml pro spravu
zakaznickych potfeb (napf. zakaznickd linka), obecna automatizace procest a dalsi.

(Kumar & Reinartz, 2018, s. 50)
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Analytické CRM — Analytické CRM pomaha podniku poznat své zakazniky a jejich
chovani za pomoci analyzy dat. Je postaveno na Cinnostech operativniho CRM, kdy
transformuje ziskand data na dilezité informace o zakaznicich, nakupnich trendech,
prostiedi trhu a dalSich. Analytické metody pomahaji vedeni vytvaret nové strategie pro
jednani se zakazniky nebo zlepSeni stavajicich strategii. (Kumar & Reinartz, 2018, s.
50-51)

Kolaborativni CRM - Kolaborativni CRM umoznuje komunikaci mezi podnikem
a zékazniky za pomoci rtiznych komunikacnich kanali jako jsou webové stranky,
zakaznické linky nebo socialni média (napt. Twitter, Facebook, Instagram). Z jeho
¢innosti je mozné ziskat dodatecné informace, které jsou poté sdileny s ptisluSnym
oddé€lenim pro zvyseni kvality poskytovanych sluzeb. (Kumar & Reinartz, 2018, s. 51-
55)

2.5 Strategie CRM

., Strategie v obecné roviné predstavuje zdakladni tezi dlouhodobého rozvoje spolecnosti,
sjednocuje filozofii podnikani a je zdkladnou pro stanoveni hierarchie cilit pro nizsi

uroven rizeni. “ (Chlebovsky, 2005, s. 109)

2.5.1 Priprava strategie CRM
Pii pfipravé strategie je diileZité vénovat pozornost nasledujicim bodiim:

e Dosavadni zkuSenosti podniku s fizenim vztah se zadkazniky
e Velikost podniku

e Cilova skupina a pocet potencionalnich zdkaznikt

e Rozpocet na CRM systém

e Predstavy a pozadavky navratnosti investice

e Vybeér, porovnani a zhodnoceni CRM systému

Jak jiz bylo feceno, zakladnim principem strategie CRM je budovéani vztahll se
zdkazniky. Je proto nutné zhodnotit soucasny stav podniku, zejména zda existuji
predeslé zkuSenosti s fizenim vztahti se zakazniky a s CRM systémem. V piipadé

nulovych zkuSenosti nebo u malych podnikl je doporuceno vyuzit externich subjekta,
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které by béhem celého procesu implementace CRM asistovaly, at’ uz na poradenské ¢i
dodavatelské trovni. Samotna velikost podniku nema vliv na vybér CRM systému nebo
vypracovani strategie, ale vyrazné ovlivituje rychlost implementace CRM systému. Cim
vétsi je organizace, tim je proces delsi a komplikovanéjsi. Vybér CRM systému je
ovlivnén 1 poctem potencionalnich zdkaznikii. Vysoky pocet zakaznikli, pohybujici se
v tadech desetitisicil, vyzaduje rozsahlejsi a propracovangjsi CRM systém. Dilezity vliv
na velikost a slozitost CRM systému ma rozpocet, do kterého je nutné zapocitat krome
samotného nakupu systému i ndklady implementace, pozdéjsiho provozu a udrzby
systému. Implementace systému trva v nékterych piipadech az jeden rok, dlouhou dobu
trvéa také zauceni a aklimatizace zaméstnanci, nelze proto ocekavat brzkou navratnost
investice. Poslednim krokem je samotny vybér CRM systému. Pro nckterda odvétvi
existuji specializované CRM systémy a nékteré ¢asti CRM systémul jsou nabizeny jako
samostatny modul. Vybéru je nutno vénovat dostate¢nou pozornost a porovnavat
veskeré moznosti, aby vybrany CRM systém byl pro podnik co nejvhodnéjsi a
nejefektivnéjsi. (Chlebovsky, 2005, s. 106-112)

2.5.2 Prvky kvality a procesy CRM

Pfed zavedenim CRM systému je nutné se soustiedit na hlavni prvky kvality CRM,
prevazné na jejich slouceni do jednoho celku. Kvalita CRM se soustied’uje na kvalitu
vztahti se zakazniky, bez ohledu na kvalitu produktu. Kotler a Keller (2013) rozeznavaji

¢tyti zdkladni prvky: personal, procesy, technologie a data.

Personal — Zameéstnanci, ktefi ptichdzeji ptimo do styku se zakazniky, by méli podat
profesiondlni vykon a méli by pulsobit ptatelskym dojmem. Zékaznici totiZz pii
provadéni transakci hodnoti nejen kvalitu produktu, ale také kvalitu persondlu, jejich
znalosti o produktu a celkové chovani. Je proto dileZité podporovat zaméstnance

V rozvoji znalosti a schopnosti.

Procesy — Rychlost vyfizeni poZadavku je pro zdkaznika dilezitym faktorem. Zbytecné
prodluzovéani a oddalovani jeho poZadavku by mohlo zdkaznika odradit a donutit ho
prejit ke konkurenci. Efektivni komunikace a jasn¢ dané postupy procest, Setii Cas

zakaznika 1 podniku.
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Technologie — Informacni technologie jsou dulezitym prvkem, ktery zrychluje a
zefektiviluje proces fizeni vztaht se zakazniky. Za pomoci riznych programii je mozné
srovnat a utfidit velké mnozstvi dat k ziskani dualezitych informaci, které by mohly

firm¢ piinést vyhodu nad konkurenci.

Data — K ptipravé strategii CRM je nutné mit rozsédhlé databaze o zékaznicich, mezi né
mohou spadat divérné informace (v€k, pohlavi, vyska, preference, historie piedeslych
transakci a dalsi). Pro interpretaci dat je dulezitd vhodna technologie. (Kumar &
Reinartz, 2018, s. 52-55)

Wessling (2003) rozlisuje hlavni prvky CRM podobné:

1. Lidé (lidsky kapital, zakaznici)

2. Obchodni procesy (zaméteni, prolinani)

3. Technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost)
4. Obsahy (data, obsah)

Jak jiz bylo zminéno, systém CRM vyzaduje angaZovanost celého podniku pro zavedeni
efektivniho a nejlépe 1 vydéle€ného fungovani systému CRM. Vytvéfeni strategie CRM
by mélo byt podpofeno mnoha oddélenimi, zejména obchodnimi, finan¢nimi,
marketingovymi, vyrobnimi a logistickymi. Celopodnikova ucast podpoii kooperaci a
zjednodusi ptijeti nového systému. Systém CRM nakonec nejvice vyuziji oddéleni

marketingu, obchodu a poskytovani sluzeb. (Kumar & Reinartz, 2018, s. 39-41)

Podnikové procesy se projevuji rizné¢ v roviné vztahti se zakazniky, je mozné se

soustfedit na tfi hlavni skupiny procesu, tzv. front-office procesy:

e Marketingové procesy — zachyceni marketingovych poznatki o situaci na trhu.
Je dulezité zkoumat chovani zékaznikl, nejnovéjsi trendy a moznou budouci
poptavku. Tento krok by se proto dal nazvat krokem vytvéateni hodnot pro
zdkaznika. Manazefi musi uc€init rozhodnuti o budoucich aktivitach, vydajich a
alokaci rozpoctu.

e Obchodni procesy — navazani vztahu se zdkazniky, ve kterém podnik
predstavuje a prezentuje hodnotu produktu zakaznikovi. Podnik musi vzit
v uvahu, jak nejlépe vytvaret hodnotu pro sviij cileny trh a jak vytvofit silné a
dlouhotrvajici vztahy se zdkazniky. Poznat své zakazniky je proto velmi

dalezité. Jaké funkce a vlastnosti produktu jsou dnes zddouci? Jakou cenu jsou

14



zakaznici ochotni zaplatit za dany produkt? Pro koho je ur€en dany produkt?
Jakou pfidanou hodnotu dany produkt nabizi oproti konkurenci? Plné
porozumeéni zakaznikiim je pro podnik sloZitou a naro¢nou zalezitosti, poskytuje
vSak nespornou vyhodu oproti konkurenci.

o Poskytovani sluZzeb a servisni procesy — Poslednim krokem je budovéni
znacky, kdy dochézi k ustaleni hodnoty pro zakaznika. Pro podnik neni
proveditelné zaméfit se na kazdou skupinu zédkaznik, je proto nutné si uvédomit
cilovy trh. Chce se podnik zaméfit na kvalitu, kdy nabizi produkt s nejlepsimi
parametry za vysokou cenu, s vynikajicim servisem a silnou reklamni kampani
nebo se soustfedi na kvantitu a nabizi jednoduchy produkt za nizkou cenu,
velkému poctu zakaznikli nebo strategii kombinujici vySe zminéné? Po uzavieni
obchodu je tfeba zabezpecit veskeré aktivity spojené se zaru¢nimi opravami,
souCasn¢ se také otevira moznost budovani vztahu se zdkaznikem 1
prostfednictvim servisnich aktivit. Udrzovanim pravidelného kontaktu je mozné
poskytnout zakaznikovi informace o novych produktech a sluzbach podniku.

(Kotler & Keller, 2013, s. 49-52)

Krom¢ vySe zminénych procesti jsou uplatiiovany i back-office procesy, coz jsou
procesy, pti nichz nedochazi k pifimému kontaktu se zakaznikem, jedna se napi. o
logistické procesy (dodavka produktu) nebo finan¢ni procesy (fakturace, platby).
(Dohnal, 2002, s. 35)

2.5.3 Faze tvorby CRM

Faze tvorby CRM popisuje mnoho autort jinak, Lostakova (2009) je dé€li nasledovné

podle hodnoty produktu pro zakaznika:

1. Odhalit — V této fazi dochazi k dikladnému porozuméni potieb, ocekavani
a preferenci zdkaznikt, jak téch soucasnych, tak i budoucich. Odhaleny jsou 1
skryté potfeby nebo pozadavky, které si zdkaznik nemusi uvédomovat.
Zakaznici jsou rozdéleni do segmentl trhu a je zhodnoceno konkuren¢ni
postaveni z jejich pohledu. (Lost’akova, 2009, s. 149-153)

2. Prizpuasobit — Tato faze se zabyva prizplsobeni se zakaznikiim, vyty¢enim

marketingové strategie pro cilové trhy a vyvinutim vyjime¢né nabidky. Je nutné
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vytvofit vhodné organizaéni usporfaddni a definovat klicové ukazatele
vykonnosti. Komunikace je v tomto piipadé podstatna, bez ohledu na to, zda se
jedna o komunikaci interni ¢i externi. (Lostakova, 2009, s. 153-156)

Vytvorit — V této fazi je pro zakaznika vytvorena hodnota, podnikova kultura
podporujici vytvoreni zadouci hodnoty pro zédkaznika a efektivni zptisob dodani
produktu. Pldnovany a ptizpisobovany jsou procesy s nimi spojené. Je také
vytvoiena vnéjsi a vnitini infrastruktura distribuce. (Lost'akova, 2009, s. 156-
159)

Zhodnotit — V této fazi podnik monitoruje zakaznickou odezvu. Je ziskavana
aktivni zpétnd vazba od zékazniki, tok ziskanych a ztracenych zakazniki a fesi
se pfipominky a ndméty na zdokonaleni nabidky a sluzeb. Provadi se vyzkum na
vnimanou hodnotu pro zdkazniky ve srovnani s konkurenci a opatfeni ke
zdokonaleni vyrobku a sluzeb. (Lost'akova, 2009, s. 159-162)

Zdokonalit — Posledni faze méii a zlepSuje hodnotu produktu pro zakaznika.
Odhaluji se mezery v nabidce, provadi se kroky pro jeji zdokonaleni a objevuji
se nové trzni prilezitosti pro zdokonaleni obsluhy trhu. Zmény ocekavéni a
potfeb jsou Casté a nenadalé, je proto nutné soustavné vénovat tomuto procesu

pozornost. (Lostakova, 2009, s. 162-166)

Podle vztahu podniku se zakazniky rozliSuje Dohnal (2002) étyti faze:

1.

Osloveni zakaznika — prvni kontakty s potencialnim zdkaznikem. VyuZity jsou
standartni marketingové aktivity. Pfedpokladem je segmentace trhu.

Obchodni transakce — v této fazi se odehrava ptiprava a uzavieni smlouvy.
Plnéni objednavek — v této fazi je dodan produkt, resp. sluzba. Patii sem
veskeré logistické aktivity spojené s dodavkou produkti a sluzeb.

Zakaznicky servis — podpora implementacnich a instala¢nich aktivit tykajicich
se daného produktu ¢i sluzby. V této fazi podnik nabizi servisni aktivity a dalsi

komplementarni produkty a sluzby. (Dohnal, 2002, s. 37-38)

V uvedenych fazich se v rizné mife uplatiuji rizné procesy. V prvni fazi (osloveni

zakaznika) se pouZivaji marketingové a cCastecné obchodni procesy, ve druhé fazi

(obchodni transakce) se uplatni zejména obchodni procesy, ve treti fazi (plnéni

objednavek) jsou pouzity back-office procesy a ve Ctvrté fazi (zdkaznicky servis) se

uplatnény servisni procesy. (Dohnal, 2002, s. 39)
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2.5.4 Identifikace faktort ovliviujicich chovani zakaznika

Chovanim zakaznika se zabyva mnoho studii, je ovlivnéno mnoha faktory, které na sebe
mohou, ale nemusi, navazovat. Obecné¢ je mozné urcit tii zakladni faktory: kulturni,

spolecenské a osobni. Moderni metody také zohlednuji 1 psychologické faktory.

Kulturni faktory — Mezi tyto faktory patii vliv kultury, riznych subkultur a socialnich
skupin. Udavaji, jaké hodnoty jsou uznavany, jaké je oCekavané chovani, pohled na
sebe a okoli nebo jaké ritualy jsou ve spoleénosti provadény. Dalsi dulezitou Casti
téchto faktori je rozdéleni do jednotlivych skupin dle statust, instituci, ideologii nebo
materidlni povahy, jako jsou napiiklad kasty, spolecenské tiidy, etnické skupiny a dalsi.

(Kotler & Keller, 2013, s. 179-181) (Koudelka, 2018, s. 17-38)

Socialni faktory — Mezi socialni faktory fadime vlivy rodiny a ptatel, dale vlivy
riznych skupin zndmych a referencnich. Rodina je nejvyznamnéjS$im ovliviiujicim
faktorem v nasem zivoté a vliv rozhodnuti, ideji a hodnot rodi¢t formuluji zakladni
prvky potomkil. V dospélosti, po zaloZeni vlastni rodiny, jsou déale dulezité¢ vlivy
manzela nebo manzelky a déti. Pravé déti maji rozhodujici vliv, ktery ovliviiuje nase
chovani. Déti maji Casto zafixované preference a tézko se jejich zadostem odporuje.
Pratel¢ a zndmi jsou pak na$i druhou rodinou, ktera ma také znacny vliv na naSe
chovani a pozadavky. Poslednim vlivem jsou referencni skupiny, coz jsou skupiny,
podle jejichz doporuéeni nebo chovani se zakaznik fidi pti provadéni transakci. Mohou
to byt napiiklad celebrity, odbornici nebo profesionalové. (Pivoda, 2007, s. 54-57)
(Koudelka, 2018, s. 95-120)

Osobni faktory — Osobni faktory jsou nejvétsi skupinou ovliviiujicich vlivi. Mezi né
patii vék a Zivotni cyklus, v némzZ se spotiebitel nachdzi, dile vzdélani, zaméstnani,
ekonomickd situace spotiebitele, osobnost, Zivotni styl nebo hodnoty pfijimané
spotiebitelem. Osobni faktory tedy pfedstavuji zékladni prvky tvofici osobnosti
jednotlivych spotiebiteli, strategie CRM si proto mohou vybrat, podle kterych kritérii
vytvoii svou kampan. Ptikladem by mohly byt produkty, které jsou uréeny pro ¢asové
zatizené zakazniky. Produkty typu dva V jednom, tfi v jednom nebo vse v jednom
kombinuji vice funkci nékolika produktti do jednoho jediného. (Kotler & Keller, 2013,
s. 183-186) (Jakubikova, 2013, s. 64-66)

Psychologické faktory — Pro opravdové pochopeni ditvodii chovani spotiebitele zacaly

moderni metody aplikovat psychologické poznatky. Cilem bylo zjistit, jaké stimuly
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pusobily na chovani spotfebitele pfi rozhodnuti o koupi. Odhaleny byly ¢tyfi klicové
psychologické procesy zasadné ovlivilujici spotiebitelovo rozhodnuti: motivace,
vnimani, zkusenost, presvédceni a postoje. Motivace je zalozena na potiebach, které se
snazime uspokojit, avSak vétSina z téchto potfeb neni dostate¢né silna na to, aby byl dan
motiv Kk jejich uspokojeni. Také zékaznikovy zkuSenosti maji podstatny vliv na jeho
chovani. Pokud mél v minulosti dobrou zkuSenost s jednim produktem ur€ité znacky, je
vys$i Sance, ze pii vybéru jiného produktu zvoli pravé danou znacku. Presvédceni a
postoje mohou byt zaloZeny na vlastnich znalostech, nazorech, emocich ¢i hodnotach
nebo na subjektivnim presvédceni. Predpokladame napiiklad, ze Svycarsky bankovni

NS4

187-194) (Koudelka, 2018, s. 143-196)

2.5.5 Marketingovy komunikaéni mix

V dnes$nim komunika¢nim prostfedi se muze reklama zdat jako ustfedni prostredek
komunikace, ale neni jedinym a ani nejsilnéj$im prostiedkem vyuzivanym podniky pro
komunikaci se zédkazniky. Cilem marketingovych komunika¢nich prostiedki je vytvorit
povédomi o znacce, utvafeni image znacky ve vzpominkdch zdkaznika, vyvolani
pozitivniho vztahu ke znacce a posileni loajality zakazniki. Aby mohly podniky
implementovat sprdvné komunikaéni programy, musi posoudit, které zazitky a dojmy
budou mit nejvétsi vliv v kazdé fazi nakupniho procesu. Je proto nutné vyuzit
spravnych komunikaénich prostfedki ve spravnou chvili. (Kotler & Keller, 2013, s.
581-583)

Marketingovy komunikaéni mix se sklddd z osmi hlavnich zplisobli komunikace:
reklama, podpora prodeje, sponzorovani, styky s vetejnosti, online marketing, mobilni

marketing, pfimy marketing a osobni prodej. (Kotler & Keller, 2013, s. 582)

Reklama — Reklama zasahuje geograficky rozptylené zakazniky. Muze vytvofit
dlouhodobou image produktu nebo spustit rychly prodej (vikendovy prodej). Nékteré
formy reklamy, jako je televize, mohou vyzadovat vysoky rozpocet, zatimco jiné formy,
jako jsou noviny, nikoliv. Pouha pfitomnost reklamy muize mit vliv na prodej,
spotiebitelé mohou mit dojem, Ze siln¢ inzerovana znacka musi nabizet ,,dobrou
hodnotu®. Vzhledem k mnoha formdm a zpisobim vyuziti reklamy je slozité ji

zobecniovat. Nicméné nejvyraznéj§imi znaky jsou: vSudypfitomnost, zesilena
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expresivita a kontrola nad obsahem. (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 66-70) (Karli¢ek
& Zamazalova, 2009, s. 67-71)

Podpora prodeje — Zatimco reklama nabizi zakaznikim davody pro koupi, podpora
prodeje nabizi zdkaznikim divody pro koupi okamzité. Mezi nastroje na podporu
prodeje spadaji kuptikladu kupoény, soutéze, prémie, klubové karty a dalsi. Disledkem
podpory prodeje je mimo jiné piilakdni zakaznikii a docCasné zvySeni klesajiciho
prodeje. Nejrychleji se rozvijejicim nastrojem podpory prodeje jsou digitalni kupony,
které 1ze uplatnit prostiednictvim chytrého telefonu. Digitalni kupony eliminuji naklady
na tisk, snizuji plytvani papirem, jsou snadno aktualizovatelné a maji vys$i miru pouziti
zakazniky. Nastroje podpory prodeje musi mit schopnost upoutat pozornost, obsahovat
ur€ity podnét ¢i pobidku k nakupu a vyzvu k okamzité transakci. (Kotler, 2007, s. 880)
(Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 88-94)

Sponzorovani — Sponzorovani je nastrojem tematické komunikace, kdy sponzor
pomaha sponzorovanému uskutecnit urCity projekt ¢i ¢innost a sponzorovany pomaha
sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile. Znacka nebo produkt se tak dostavaji do
asociace spojené se sponzorovanou akci, udalosti, osobou atd. Sportovci a sportovni
udélosti sponzorované znackami jako jsou Nike, Adidas nebo Reebok jsou jednim z
mnoha piikladii. Sponzorovani je mozné chapat jako marketingovy nastroj pro zvySeni
trzeb nebo také jako komunikaéni nastroj pro podporu cilti podniku, jako je zvySeni
povédomi o znacce, podpora image areputace podniku osloveni novych segmentt
zakazniku a jiné. (Kotler & Keller, 2013, s. 626-627) (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s.
130-132)

Styky s vefejnosti a publicita — Podnik ovliviiuje mnoho skupin vetejnosti. Vefejnosti
je zde jakakoliv skupina, kterd ma skutecny nebo potencidlni zajem nebo schopnost
ovlivnit schopnost podniku dosahnout svych cili. Lze rozliSit vnitini a vnéjsi vefejnost.
Mezi vnitini vefejnost patfi zaméstnanci a jejich rodinni pfislusnici, dodavatelé¢ a
odbératelé. Vngjsi vetejnost predstavuje ruzné financni skupiny, jako jsou investofi,
poskytovatelé uvért nebo véfitelé, organy statni a komunalni spravy a mnoho riznych
zajmovych skupin, organizaci, komunit, medii apod. VétSina stfednich a vétSich
podniki ma PR oddé¢leni pro styk s vefejnosti, které sleduje postoje vefejnosti

k podniku a distribuuje informace a komunikaci za Gcelem budovani dobré vile a
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ochrany image podniku nebo jednotlivych produktt. (Jakubikova, 2013, s. 317-318)
(Karli¢ek & Zamazalova, 2009, s. 133-137)

Online marketing — V dnesni dobé roste vliv online medii, stile vice spotiebiteld
pouziva internet a firmy se vice Gcastni online komunikace se zdkazniky a vefejnosti.
Rozmanitost moznosti online komunikace znamend, ze podniky mohou nabizet nebo
odesilat informace a zpravy S§ité na miru, které zaujmou spotiebitele tim, Ze odrazi jejich
zvla$tni zajmy a chovani. Ctyfi zékladni kategorie online marketingu jsou: webové
stranky, reklamy v internetovych vyhledavacich, bannerové reklamy a e-maily.
Specialni kategorii jsou socidlni média. Socialni média umoziuji podnikiim vytvofit
svlj vefejny hlas a dat najevo svou pfitomnost online, zejména diky své kazdodenni
bezprostifednosti. Navic jsou socidlni média cenové efektivni metodou pro budovéni
image a vztahd s online komunitou. Hlavnimi platformami jsou online komunity a fora,
blogy a socialni sité. Socialni sité¢ (jako jsou Facebook, Twitter nebo LinkedIn) se staly
Vv poslednich letech nejsiln€j$§i a nejvyuzivanéjsi platformou a mnoho podniki je
zatadilo do svych nastroji pro komunikaci se zakazniky. (Kotler & Keller, 2013, s. 582,
637-645)

Mobilni marketing — Vzhledem Kk vSudypfitomnym chytrym telefontim, tabletim
a schopnosti  marketingovych  pracovnikii  pfizplsobit zpravy na  zdkladé
demografickych udaji a dalSich charakteristik chovani spotiebitele je pfitazlivost
mobilniho marketingu jako komunika¢niho néstroje ziejma. Mobilni zafizeni maji
nékolik vyhod a charakteristik pro marketing: jsou vétSinou vazany na jednoho
uzivatele, jsou prakticky vzdy zapnuté a dostupné, umoziuji okamZitou spotiebu,
protoze jsou distribu¢nim kandlem s platebnim systémem a jsou vysoce interaktivni.
Velkym vlivem jsou také mobilni aplikace, které mohou pomdhat podnikiim
s komunikaci, vytvarenim lepSiho pohodli pro zdkaznika a jeho zabavou. Mobilni
aplikace mohou byt i nastrojem pro samotny prodej nebo reklamu. Mnoho podniki ma
vlastni aplikace, kde je mozné si prohlédnout nové a stavajici produkty, uskutecnit
objednavky nebo se dozvédét néco nového o budoucich produktech. (Kotler & Keller,
2013, s. 650-652) (Karli¢ek & Zamazalova, 2009, s. 103-104)

Piimy marketing — Pfimy marketing je souhrnné oznaceni pro vSechny druhy
marketingové komunikace, pfi které je pouzita piima a adresna komunikace viici

zakaznikiim. Vyuziva mnoha prostredkl, jako jsou: telemarketing, e-mail (zasilani
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nabidek, ozndmeni ¢i jinych informaci zdkaznikovi), posta, zasilkové katalogy produktt
a sluzeb nebo teleshopping. Vyhodou piimého marketingu je zacileni na konkrétniho
uzivatele, rychlost a spolehlivost objednavky, moznost individualni ceny produktu,
tvorba a prace s databazi a budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Pro efektivni
vyuziti pfimého marketingu je nutné zndt své zdkazniky, proto je podstatné mit
vytvofenou databdzi zdkaznikii. Databdzovy marketing je proto proces budovani,
udrzby a pouzivani databazi zakaznikli a dalSich databazi (produktii, dodavateli nebo
prodejcti) ke kontaktu, transakci a budovani vztaht se zdkazniky. (Jakubikova, 2013, s.
321-322) (Prikrylova & Jahodova, 2010, s. 94-105) (Karli¢ek & Zamazalova, 2009, s.
87-95)

Osobni prodej — Osobni prodej probiha individualnim kontaktem prodejce a zdkaznika,
obvykle probihd tvaii v tvar, ptes telefon, pfes personalizovanou korespondenci nebo
interaktivné po internetu. Do osobniho prodeje jsou zahrnuty: prumyslovy prodej
(mezifiremni prodej), prodej do distribucnich siti (obchodni fetézce, maloobchody
a velkoobchody) a prodej konecnym spotiebitelim (pfimy prodej zdkazniklim). Nejvétsi
vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi néstroji komunika¢niho mixu je
pifimy kontakt mezi podnikem a zdkaznikem, okamzitd zpétnd vazba a individualni
komunikace, kterd vede k budovéani dlouhodobych vztahii se zdkazniky a vyssi loajality.
Obchodni zastupci a prodejci jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky, jsou schopni Iépe
pochopit jejich potieby a o¢ekavani a mohou tedy nabidnout zakaznikovi individualni
nabidku pfipravenou pravé a pouze pro né. Piimy prodej vyuzivd mnoha nastroji a
moznosti jako jsou prezentace produktl, obchodni schiizky, vzorky a ukazky produkt
nebo veletrhy. (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 125-127) (Jakubikova, 2013, s. 320-
321)

2.5.6 Segmentace trhu pro CRM

Podle miry ptizpisobovani produktu a sluzeb potiebam zakaznik lze rozliSovat tfi typy
marketingu. Individualizovany marketing se prizpisobuje produktu a sluzeb
individualnim potfebam jednotlivych zakazniki. Naproti tomu nediferencovany
marketing ignoruje rozdily mezi zakazniky a nabizi vSem jediny standardizovany
produkt nebo sluzbu. Kompromisem mezi t€émito typy marketingu je cileny marketing,

ve kterém dochazi k rozdéleni zakazniki do nékolika skupin (segmentil) na zaklade

21



urcitych kritérii. Jednotlivé segmenty maji vlastni specifickou nabidku ptizptisobenou
formu produktu, jeho cenu, zpisob marketingové komunikace a distribuci. (Karlicek,

2018, s. 110-112)

Cileny marketing prochéazi tfemi fadzemi. V prvni fazi dochdzi k rozdéleni trhu na
zakaznické segmenty, tento proces se nazyva segmentace. V druhé fazi se podnik
zamé&fi na urity segment i segmenty, tento proces je oznacovan jako targeting.
V posledni fazi probiha positioning, kdy se podnik snazi ovlivnit, jakym zptisobem
cilovy segment zdkaznikli vnima dany produkt. (Karli¢ek, 2018, s. 111) (Kotler &
Keller, 2013, s. 17-18)

Lostakova (2009) rozliSuje tii typy strategii podle miry pfizptisobeni jednotlivym

zakaznikim. Tyto strategie jsou:

Masova personalizace — Tato strategie rozpoznava jednotlivé zédkazniky podle adresy
a jména, popripad¢ podle predchoziho nakupniho chovani. Tyto informace jsou dale
vyuzity pro vytvofeni systému individudlni marketingové komunikace, kterd u
zdkaznika vyvoldva dojem, Ze je o ného pefovano individudlné i kdyz jsou mu
nabidnuty standardni produkty. Tuto metodu vyuzivaji Casto bankovni instituce,
zasilkové obchody a dalsi. Cilem této strategie jsou mén¢ vyznamni zdkaznici.

(Lost'dkova, 2009, s. 18)

Masova kastomizace — Zakladem této strategie je mySlenka, Ze né€ktefi zékaznici jsou
ochotni platit navic za zvlastni uzitky. Podnik nechava zdkazniky, aby se podileli na
vytvateni produktu podle svych individualnich potieb, ovSem ze standardni nabidky
komponent produktl. Pfikladem této strategie je vlastni sestaveni pocitace z nabizenych
komponentli nebo sestaveni nabytku dle vlastnich preferenci. Zakaznik ma timto
zpusobem bliz8§i vztah k nakoupenému produktu, piestoze podnik vénuje vSem
zakazniklim stejnou péci. Masova kastomizace je vyuzita hlavné u stfedné vyznamnych

zakazniku. (Lostakova, 2009, s. 18) (Karli¢ek, 2018, s. 112)

Diferencovana kastomizace — Diferencovand kastomizace nabizi zdkaznikiim nejvyssi
stupen individudlniho pfizplisobeni. Respektovany jsou rozdilné potieby a preference
zdkaznika, a to jak u produktu, tak i u zplisobu komunikace a distribuce. Aktivni
spoluprace zakaznika s podnikem je naprosto podstatna a hodnota produktu tim nabyva
na cené. Diferencovana kastomizace je vyuzita hlavn€ pro vyznamné zakazniky.

(Lostakova, 2009, s. 18-19)
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Jak jiz bylo feceno, segmentace rozdéluje zdkazniky do urcitych skupin, segmentt.
Segmenty lze rozliSovat na zakladé¢ ctyt klasickych skupin kritérii: demograficka,

geograficka, psychograficka a behavioralni. (Barnes, 2003, s. 36-38)

Demograficka Kkritéria — kupujici jsou rozdé€leni podle ve&ku, pohlavi, povolani,
vzdélani, finan¢niho pifijmu, ndrodnosti, rasy, faze zivotniho cyklu rodiny,
nabozenského vyznani a dalSich demografickych charakteristik. (Kotler & Keller, 2013,
s. 271-279)

Geograficka kritéria — zakaznici jsou roz¢lenéni na zéklad¢ geografickych jednotek,
jako jsou kontinenty, staty, regiony, mésta, ¢tvrti nebo vesnice. Toto rozdéleni vychazi
ze skutecnosti, ze lidé zijici v urcitych geografickych jednotkach sdileji podobné

potieby a charakteristiky. (Karlicek, 2018, s. 115)

Psychograficka kritéria — kupujici jsou odliSeni podle Zivotniho stylu, hodnot
a psychologickych a osobnostnich znakti. Toto rozliSeni se opird o zakladni
demografické informace, jako jsou veék nebo pohlavi. Zékaznici sdileji podobné zajmy,
aktivity a nazory. Ze statistického hlediska se mohou jevit jako ¢lenové jedné skupiny,
jejich potieby a prani se vSak mohou lisit. (Karlic¢ek, 2018, s. 114) (Jakubikova, 2013, s.
162)

Behavioralni kritéria — kategorizace zékaznikli podle jejich chovani a pfistupu
K produktu. Zakazniky jsou segmentovani napf. podle diivodu uzivani produktu, podle
miry uzivani, podle pfilezitosti uziti produktu nebo podle loajality k ur¢itému produktu
¢1 znacce. Behavioralni segmentace je povazovana za nejpouzivanéj$i a nejvhodné;si

zpusob segmentace. (Kotler & Keller, 2013, s. 281-282) (Karlicek, 2018, s. 116-118)

Kromé vysSe zminénych klasickych kritérii segmentace existuje mnoho dalSich metod
segmentace, zalozené mohou byt na ziskovosti zakaznikt, loajalité k podniku nebo

vyznavanych hodnotach.
Lostakova (Lost'akova, 2009) rozlisuje na zakladé€ jejich ziskovosti zakazniky:

Vysoce vynosni zakaznici — Tito zakaznici se vyznacuji nadprimérnou loajalitou a
ziskovosti pro podnik. Hlavnim cilem strategie CRM je s nimi vytvofit udrzitelny a
dlouhodoby vztah, ¢asto za pomoci individualnich programi ptizplsobujicich se jejich

potiebach k maximalni spokojenosti. (Lostakova, 2009, s. 100-101)
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Podcenéni zakaznici — Tito jsou loajdlni, ale nejsou pfili§ ziskovi, Vv nékterych
ptipadech jsou pro podnik ztratovi. Cilem strategie CRM je vytvofit vhodné programy,
které¢ by rozsitily ptilezitosti k ndkupu u téchto zékaznika. (Lostakova, 2009, s. 100-
101)

Zakaznici s vysokym potencidlem — Tito zdkaznici maji vysoky ziskovy potencial, ale
maji nizkou loajalitu k firm¢. Kvuli nizké loajalité je vysokéd pravdépodobnost, ze se
nechaji zlakat konkurenci, je proto nutné investovat pomoci CRM do budovani loajality.
Vyuzity mohou byt pfizptisobené nabidky pro zvyseni jejich spokojenosti a dlouhodobé
udrzitelnosti. (Lostakova, 2009, s. 100-101)

Ztratovy zakaznici — Tito zdkaznici jsou zpravidla novi, jsou proto neziskovi a
neloajalni. Céast z nich ma potenciél stat se vysoce ziskovymi a loajalnimi zakazniky,
jinad cast provede pouze jednordzovou transakci a uz se nevrati. Témto zakazniklim
nemusi vyhovovat nabidka firmy, a i pfes snahu podniku si je ziskat, nemusi byt
uspokojeni a udrzeni. Je pro né nutnd vysoka mira pozornosti pro seznameni se

s vyrobky a sluzbami podniku. (Lost'akova, 2009, s. 100-101)
Segmentace dle Jakubikové (2013) podle generaéniho typu zakaznika:

e Generace X — generace narozena Vv letech 1965-1982
e Generace Y — generace narozena v letech 1983-2000

e Generace Z — n¢kdy oznacovana také jako generace N, generace narozena po

roku 2000

2.5.7 Implementace CRM

Podniky, které¢ hodlaji implementovat systétm CRM, si mohou vybrat jednu nebo
kombinace tfi moznosti: vytvofeni vlastniho softwaru, nakup licencovaného softwaru

nebo outsourcing spravovaného servisu.
Vytvoreni vlastniho softwaru

Tato metoda je velice ndkladna (financné i ¢asove), ze tii nabizenych moznosti vétSinou
nejdrazsi, nebot’ podnik musi investovat do tlozisté, aplikacniho softwaru a hardwaru,
spolu s naklady na tdrzbu a aktualizace. Avsak z dlouhodobého hlediska je tato metoda

efektivnéjsi; v piipadé problému se softwarem je jejich odhaleni a oprava jednodusi,

24



vzhledem ke znalostem ziskanym z vlastniho vyvoje a je zde vétsi kontrola nad
funkcemi a fungovanim softwaru. Podnik je také nezavisly na dodavatelich softwaru

CRM. (Kumar & Reinartz, 2018, s. 172-173) (Dohnal, 2002, s. 68-70)
Nakup licencovaného softwaru

Dalsi moznosti implementace syst¢ému CRM je nakup jiz hotového softwaru. Nakup
licencovaného softwaru je casto doprovdzen nutnosti vytvorit IT infrastrukturu a
integrovani nového softwaru do stavajiciho systému. Aby se ptedeslo t€émto nutnostem,
je vétsina softwaru CRM nabizena bud’ jako modulova ¢ast urCitého systému (systém
tvofeny riznymi bloky/softwary, které plni rizné funkce; podnik si mize vybrat, jaké
bloky vyhovuji jeho potfebam), nebo jako nezavisly modul systému. Vyhodou nakupu
licencovaného softwaru je vyuzivani jiz fungujiciho softwaru s garanci funkcionality a
historie. Nevyhodou je stile vys§i cena, n€kolika mési¢ni integrace do systému a
vétsinou ro¢ni obnovovani licence. (Kumar & Reinartz, 2018, s. 173) (Dohnal, 2002, s.
70-75)

Outsourcing spravovaného servisu

Posledni moznosti je outsourcing spravy systému CRM jiné firmé. Outsourcingova
firma poskytne hardware, software a lidské zdroje vyménou za mésicni poplatek.
Implementace zabird méné casu, protoze aplikace jsou jiz vytvofeny a funkéni.
Vyhodou jsou nizké pocate¢ni naklady v porovnéni s pfedchozimi moznostmi, podnik
nemusi platit licen¢ni poplatky a nédklady na hardware a nemusi najimat nebo Skolit IT
personal. Toto feSeni je vhodné pro mensi podniky s omezenym rozpoctem, které tedy
mohou vyuzivat vyhod CRM systému, aniz by musely nést jinak vysoké naklady CRM
systému. Nevyhodami této moZnosti je absolutni zavislost podniku na outsourcingové
firm¢ a moznost tniku citlivych informaci mimo podnik. (Dohnal, 2002, s. 78-81)
(Kumar & Reinartz, 2018, s. 173) (Starzyczna, 2007, s. 147,149)

2.6 Prinosy CRM

Zavedeny CRM systém musi podniku poskytovat ur¢it¢ vyhody. Kromé samotného
zlepSeni vztahil se zdkazniky a zvySeni dosavadniho obratu a zisku piinaSi CRM systém
i mnoho dal$ich vyhod. Kozak (2008), stejn¢ jako Wessling (2003), rozliSuje nasledujici
pfinosy CRM systému:
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e Bezproblémovy pribéh obchodnich procesi

e Vice individualnich kontaktl se zakazniky

e Vice Casu na zakazniky

e QOdliseni se od konkurence

e VylepSeni image

e Piistup k informacim v redlném Case

e Spolehlivé a rychlé predpovédi

e Komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami
e Nartst efektivity a tymové spoluprace

e Rast motivace zaméstnancu

2.7 Bariéry implementace CRM

Zavedeni nového systému do podniku je vzdy velmi ndrocna prace, ktera zasahuje do
mnoha podnikovych procest. Implementace CRM doprovazi urcité problémy a rizika,

pti¢emz pro jejich vymezeni vychazi Kozak (2008, s. 12) z nasledujicich situaci:

e Na trhu pfevlada ptevis nabidky nad poptavkou. VétSina firem se soustied’uje
pouze na cenu, pfi¢emz tato strategie neni trvale udrzitelna, nebot’ je snadno
napodobitelna.

e Ve firmach existuje povédomi o CRM, ale neni vétSinou povazovan za
podnikatelskou filozofii celé firmy, ale spiSe za zalezitost databazi.

e Segmentace zakaznikli podle vynosnosti je okrajova, firmy sestavuji zebfiCek
vyznamnosti podle vyse trzeb.

e Proces implementace CRM selhava predev§im ze strany zameéstnanctl, casto
maji nepochopeni nebo odpor k zavadénym zménam.

e Ve firmach chybi prakticky orientované publikace a ptipadové studie zamétrené
na uskali zavadéni CRM. IT firmy sdé€luji, kterym firmam dodaly software pro
podporu CRM, ale malokdy uvadi pfinosy.

e Konkurenceschopnost firem na stagnujicich trzich se da udrZet ptfedevSim

rozvijenim vztahl se soucasnymi zdkazniky.

Nejvétsi prekdzkou v implementaci CRM do podniku jsou pravé zaméstnanci. VEétsinou

se objevuji Ctyfi problémy zaméstnancii spojené se zavedenim CRM. Prvni problém je
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ztrata kontroly a svobody jednani. Pracovnici prodeje jsou zvykli na urcitou volnost a
moznosti volby, kterych se neradi vzdavaji. Informace, s kterymi doposud mohli
pracovat dle vlastniho uvazeni, musi diky CRM systému sdilet s ostatnimi. Systém
CRM sice usnadiiuje jejich praci, na druhou stranu, vSak mohou mit pocit ztraty svych
pracné ziskanych informaci. Druhy problémem, ktery se ¢asto vyskytuje je strach ze
ztraty pracovni pozice nebo piesun na jinou pozici. Zaméstnanci by méli byt
informovani o vyhodéach systému CRM a mé¢li by byt ujiSténi o usnadnéni prace vlivem
implementace CRM, nikoliv jeji ztraty. Tietim problémem je nedostateCna
informovanost zaméstnanci ze strany managementu podniku. Pii nedostatecné
komunikaci a diskuzi s managementem o situaci, podminkach a zménach provazané se
zavedenim CRM vznika tlak na zaméstnance, ktery se s postupem ¢asu zméni v odpor
a nedtveéru vici implementaci, pokud mu neni vénovana dostatecna pozornost. Posledni
problém je spojen s novymi normami, které mtzou byt kupftikladu pracovni piedpis
nadfizeného. Pokud se vedeni podniku rozhodne systém CRM neustale rozvijet, tak se
toto rozhodnuti stdva legitimni normou. Pii nedostate¢né komunikaci nebo bez
moznosti diskuze se zaméstnanci mize dochazet k odporu a odmitnuti norem
zameéstnanci. Tento odpor je zpravidla skryty, pracovnici mohou navenek souhlasit
s normami, mezi sebou ho vsak kritizuji. Situace mize vyvrcholit skrytymi sabotazemi
systému, coz je pro podnik nebezpeéné a nezadouci. (Wessling, 2003, s. 146-150)
(Lehtinen, 2007, s. 152)

Vsem témto problémim by mélo vedeni podniku vénovat dostate¢nou pozornost a
snazit se je predejit ¢i zabranit jejich vzniku. Dostate¢nd komunikace se zaméstnanci a
diskuze o jejich pocitech a ptedstavach jsou silnym nastrojem ve zvladani implementace

CRM systému.
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3 Metodika

V této kapitole je vymezen cil diplomové prace, metodicky postup a pouzité metody.

Urcen je také zpusob sbéru dat pro diplomovou praci.

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnoceni trendi v sou¢asném modernim fizeni vztaht se
zakazniky s dlrazem na vyuzivani a zpracovani dat systému CRM, najit problematicka

mista, navrhnout zmény a doporuceni.
Dil¢i cil 1: Zhodnoceni trendtl v sou¢asném modernim fizeni vztahti se zdkazniky.
Diléi cil 2: Nalezeni problematickych mist systému CRM ve vybraném podniku.

Dil¢i cil 3: Navrzeni zmén a doporuceni pro vybrany podnik.

3.2 Metodicky postup

1. Prostudovani odborné literatury. Tento krok je soucasti literarni reSerSe, dale je

rozebran v kapitole 5 Diskuze. Splnénim tohoto kroku je splnén i diléi cil 1.
2. Zpracovani metodiky v souladu s cilem diplomové prace.

3. Provedeni analyzy soucasného stavu fizeni vztahi se zakazniky. V tomto kroku je
spolu s vlastnim pozorovanim CRM vybraného podniku pouzita Saatyho metoda

parového srovnani. Tento krok je nutny pro splnéni dil¢iho cile 2.

4. Sbér dat. Data jsou cerpana z internich materialti a z webovych stranek vybraného

podniku.

5. Vyhodnoceni systtmu CRM a procesu jeho implementace v podniku. Tento krok

pomaha naplnéni dil¢iho cile 3.

6. Navrzeni doporuc¢eni a zmén. Tomuto kroku je vénovana kapitola 5 Diskuze, ktera

spolu s pfedchozim krokem slouZi k napInéni dil¢iho cile 3.
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3.3 Pouzité metody

3.3.1 Saatyho metoda parového srovnani

Tento postup pro stanoveni vah kritérii je soucasti metody AHP (Analyticky
rozhodovatelem pouze jedna osoba. Postup je zalozen na sestaveni tzv. Saatyho matic
parovych porovnani. Rozhodovatel pii pouziti této metody nejen udava, ktera ze dvou
vyjadifeni miry preference navrhl Saaty $kéalu uvedenou v tabulce 1, pficemz kazdému
Cislu je pfifazen tzv. lingvisticky termin, ktery danou miru preference slovné popisuje.

(Ramik & Perzina, 2008, s. 44-47)

Tabulka 1: Skdla preferenci

Cislo Lingyvisticky termin
1 Kritéria jsou stejné¢ vyznamna
3 Prvni kritérium je slabé vyznamnéj$i nez druhé
5 Prvni kritérium je siln¢ vyznamnéj$i nez druhé
7 Prvni kritérium je velmi silné vyznamnéjsi nez druhé
9 Prvni kritérium je absolutné vyznamnéjsi nez druhé

zdroj: (Ramik & Perzina, 2008, s. 70)
Zakladni $kalu je také mozné rozsifit o mezistupné (2, 4, 6, 8), které umoziuji zvolit

citlivéjsi miru preference. Pfi slovnim hodnoceni je podle povahy véci mozné nahradit

napi: ,,vyznamny*, ,,velky*, , pravdépodobny* apod. (Ramik & Perzina, 2008, s. 70-71)

Stanovenim preferencnich vztahit mezi jednotlivymi kritérii je ziskdna prava cast

Saatyho matice S,

1 S12 .« Sin
s=| Ve oy @
1/s1n, 1/Sop . 1

Hodnoty na diagonale jsou vzdy jedna a pro inverzni prvky plati s;; = Si Prvky
ji

Saatyho matice s;; mohou byt vyjadieny jako pomér vah,
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Sij :ﬁ. (2)

Vahy kritérii 1ze stanovit po ziskani Saatyho matice dvéma zpilisoby: exaktnim nebo

aproximativnim.

e Exaktni zplsob vyuzivd metody nejmenSich Ctverci a vede k nekonvexnimu
kvadratickému programovani, coz zpusobuje znacné obtize pii vypoctech, a to
predevsim u rozsahlejsich soubort.

e Aproximativni zplsob je prakticky jednodussi, pfi¢emz nejjednodussi aproximativni
metoda je metoda stanoveni normalizovanych vah w;, kterd vyuziva vazeny pramér

geometrického priméru fadkia. (Ramik & Perzina, 2008, s. 71-72)

Normalizované vahy w; Ize stanovit nasledovne¢:

1
N N
v [Hjsii]

w; =
t Ny,

©)

ER
EIET

1
Symbolem [Hﬁv S j]"’ se oznacuje soucin vech hodnot s;;. (Ramik & Perzina, 2008, s.

44-47,71)
K posouzeni Saatyho matice je nutné ovéfit, zda se jedna o matici konzistentni. Pro
zjisténi konzistence je nutné zjistit koeficient konzistence (CR — consistency ratio),

pfi¢emZ za konsistentni je brdna hodnota CR < 0,1. Koeficient konzistence se da

vypocitat nasledujicim zpiisobem:

CI
CR= <, 4)

Kde CI znaci konzisten¢ni index (consistency index), pfi¢emz plati

I = ‘ma ¥ (5)

N-1

Pri¢emz A4, lze stanovit dle vzorce
_ 1N GSW)
7\max - NZL wi

(6)

Kde w znaci vektor a (S - W ); znadi i-#y prvek vektoru. (Ramik & Perzina, 2008, s. 73-
74)
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RI zna¢i ndhodny index (random index), pro ktery Saaty svym zkouméanim odvodil

nasledujici tabulku 2. Hodnoty ndhodného indexu jsou zévislé na poctu kritérii.

Tabulka 2: Ndahodny index RI pro riizny pocet kritérii

N |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Rl { 0,00 | 0,00|058|090 (1,12 (1,24|1,32|1,41|1,45]|1,49
Zdroj: (BrozZova et al., 2003, s. 19)

3.4 Sbeér dat

Informace o firmé¢ TONSTAV-SERVICE s.r.o. byly ziskdny komunikaci s feditelem
spoleCnosti Ing. Martinem TreSlem, zwebovych stranek firmy (www.tonstav-
service.cz/) a dale z portalu Justice (https://justice.cz/) a z Vetejného rejstiiku a Sbirky

listin (https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik).

Informace o informa¢nim systému byly ziskany komunikaci s vyrobcem — firmou K2
atmitec s.r.o., z webovych stranek IS K2 (https://www.k2.cz/cs) a z voln¢ dostupné

napoveédy systému K2 (https://help.k2.cz/k2gaia/02/cs/).

Informace ohledné porovnavanych CRM systémi byly ziskdny z webovych stranek
https://www.systemonline.cz/,  https://www.capterra.com/ a webovych stranek

jednotlivych CRM systémi:

e Pipedrive - https://www.davame.cz/pipedrive

e FLOWii - https://www.flowii.com/cz

e RAYNET CRM - https://raynet.cz/#gref

e eWAY CRM - https://www.eway-crm.com/cs/.
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4 Prakticka cast

Tato kapitola obsahuje: pfedstaveni vybraného podniku, charakteristiku CRM systému
vybraného podniku, popis procesu objednavky a prondjmu stroji, popis marketingového
komunika¢niho mixu vybraného podniku a zhodnoceni problematickych mist systému

CRM.

4.1 Predstaveni vybraného podniku

V této kapitole je predstaven podnik TONSTAV-SERVICE s.r.0., ktery byl predmétem

analyzy fizeni vztahil se zdkazniky.

4.1.1 Zakladni udaje o podniku

Firma TONSTAV-SERVICE s.r.0. je zapsana vV Obchodnim rejstiiku pod nasledujicimi
udaji (Verejny rejstiik a sbirka listin, 2021):

Nazev firmy: TONSTAV-SERVICE s.r.o.

Sidlo firmy: Okruzni 630, Ceské Budg&jovice 4, 370 01 Ceské Budéjovice

Datum vzniku a zapisu: 4. ledna 1996

Identifikaéni ¢islo: 63907887

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spisova zna¢ka: C 5799 vedena u Krajského soudu v Ceskych Budgjovicich

Zakladni kapital: 11 661 000,- K¢

Piedmét ¢innosti:

e silnini motorovd doprava — ndkladni vnitrostatni provozovand vozidly o
nejvetsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny vcetn€é, - ndkladni vnitrostatni
provozovana vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti nad 3,5 tuny, - nékladni
mezinarodni provozovand vozidly o nejvétsi povolené hmotnosti do 3,5 tuny
vcetng, - ndkladni mezindrodni provozovana vozidly o nejvetsi povolené
hmotnosti nad 3,5 tuny

e Provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani

e Zednictvi
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e Opravy ostatnich dopravnich prosttedki a pracovnich stroji
e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zédkona
e montdz, opravy, revize a zkousky zdvihacich zatizeni

e montdz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni

4.1.2 Profil firmy

Firma TONSTAV-SERVICE s.r.0. je spole¢nost s ru¢enim omezenim specializovana na
oblast stavebnictvi, ktera ptisobi na ¢eském trhu od roku 1996 se sidlem v Okruzni 630,
v Ceskych Budgjovicich. Zapsana je obchodni spole¢nost u Krajského soudu v Ceskych
Budgjovicich pod spisovou znackou C 5799. Mezi lety 1996 a 2019 pattila spolecnost
do mezinarodni skupiny Lorencic GmbH & Co KG., resp. SCHMID INDUSTRIE

siti stavebnin v Ceské republice. Hlavnim piedmétem podnikani spole¢nosti
TONSTAV-SERVICE s.r.0. je prodej, pronajem a servis omitaci a dopravni techniky,
stavebnich vytahii, pump na beton a dal$i odborné techniky. Firma v soucasné dobé
zaméstnava 87 zkusenych zaméstnanct, za dobu svého podnikani byla vedle pobocky v
Ceskych Budgjovicich vybudovana sit’ pobo¢ek v Praze, Beroun&, Brng, Ostravé a
Hradci Kralové, odkud firma obsluhuje zékazniky po celé Ceské republice a v
zahrani¢i. Cilovou skupinou odbeératelli jsou specializované velkoobchody, prodejny
zamé&fené na stavebni material, stavebni firmy a maloobchodni zakaznici. Firma je
svymi zakazniky hodnocena velmi kladn€, hlavné pro své spolehlivost a rychlost
dodavek a zkusenou obsluhu obchodi, ktera rada poradi s vybérem. Cilem TONSTAV-
SERVICE s.r.o. je profesionalni kvalita, spolehlivost, a piedevSsim spokojenost
zakaznikl v dlouhodobém horizontu. Diraz je dan na individualni, a predevs$im lidsky
ptistup k zékaznikovi a jeho potitebam. (Verejny rejstiik a sbirka listin, 2021)
(TONSTAV-SERVICE, 2021)

4.1.3 Materska spoleénost PRO-DOMA, SE

Firma PRO-DOMA, SE je zapsana v Obchodnim rejstiiku pod nasledujicimi udaji
(Verejny rejstrik a sbirka listin, 2021):

Nazev firmy: PRO-DOMA, SE
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Sidlo firmy: Budgicka 1479, Ujezd nad Lesy, 190 16 Praha 9
Datum vzniku a zapisu: 24. fijna 2012

Identifikaéni ¢islo: 24235920

Pravni forma: Evropska spole¢nost

Spisova znacka: H 841 vedena u Méstského soudu v Praze

Jak jiz bylo zminéno, firma PRO-DOMA, SEse od cervna 2019 stala jedinym
spole¢nikem firma TONSTAV-SERVICE s.r.0. Na konci roku 2021 sou¢asné probéhne
fuze firmy TONSTAV-SERVICE s.r.0. s firmou PRO-DOMA, SE. (TONSTAV-
SERVICE, 2021)

Firma PRO-DOMA, SE je druhym nejvétsim distributorem stavebnich materiald
v Ceské republice. Pod nazvem PRO-DOMA, SE ptisobi firma na &eském trhu od roku
2012, jeji pocatky vsak sahaji az do roku 1990, kdy Josef Matinec zalozil prvni
prodejnu. V soucasné dobé se pocet rozrostl na 91 prodejen po Ceské republice, ve
kterych zaméstnava 1084 zaméstnancl.. Pravni formou firmy je evropskd spolecnost
(SE, Societas Europaea), coz je typ akciové spolecnosti, kterd umoziuje provozovat
podnikéni v riznych evropskych zemich za pouziti jednotného souboru pravidel.
Spole¢nost PRO-DOMA se v maloobchodnim prodeji specializuje na stavebniny,

sttechaf'sky sortiment, hutni materialy a stavebni ptij¢ovny, ve velkoobchodnim prodeji

-----

partnerskych prodejen a pujcoven pod znackou PRO-DOMA. (PRO-DOMA, 2021)
(evropskda spolecnost, 2021)

4.1.4 Organizaéni struktura

Podnik TONSTAV-SERVICE s.r.o. je obecné rozdélen do dvou ¢asti: centrala a sit’
pobocek. Na nejvysSi urovni je fteditel spolecnosti Ing. Martin TreSl a jednatel
spole¢nosti Josef Mazanec, pod jejichz vedenim jsou zaméstnanci centraly, kterd ma
sidlo v Ceskych Budgjovicich. Centralu tvofi produktovy manaZer, finanéni feditel,
technicky feditel, spravce IT/IS, hlavni Uc€etni, odbor centrdlniho ndkupu a asistentka

vedeni, ktera také dohliZi nad marketingem.

Produktovy manaZer — produktovy manazer aktivné sleduje trh, monitoruje aktudlni

trendy a identifikuje je. Na zaklad€ pozorovani vytvafi strategické plany (navrhy, tvorba
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a spusténi novych produktil), pfipravuje produktové materialy a produktova skoleni a

vzdélava obchodni reprezentanty firmy. Stanovuje obchodni a cenovou strategii.

Financ¢ni feditel — Finan¢ni feditel odpovida za zabezpeCeni ekonomické a financni
stability spoleCnosti a zajiStuje efektivnost hospodateni spolecnosti. Jeho naplni prace
jsou operativni fizeni CF, ro¢ni plany a rozpocty, strategické fizeni financi, spoluprace
na obchodni strategii, fizeni obchodniho rizika, pohleddvek, pravni sluzba, pojisténi,
vztah s bankami a leasingovymi spolecnostmi. Dulezité je také zajiSténi financovani
rozvoje spolecnosti a opatieni k dosazeni planovanych finan¢nich cilt (zisk, dividenda,

danova politika, mzdova politika...).

Obrazek 1: Organizacni struktura firmy TONSTAV-SERVICE s.r.o.

-

I O S R R )
rl ‘rrl Irll rrl Irl Irll

S

Zdroj: (Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2021)

Technicky Feditel — technicky feditel se stara o fizeni a organizaci ¢innosti v oblasti
strojni technik, konkrétn¢ v oblasti majetku, techniky a zbozi. Definuje a implementuje
technickou (technologickou) strategii spole¢nosti, vyhledava nové technologie, stroje a
pfistroje, které by zajistily poZadovanou névratnost investic pii zachovani zvolené
strategie produktového mixu. Navrhuje nové postupy ke zvySeni efektivnosti stavajici

pujcovny, servisu a produktivity prace. Dale se zabyva fizenim a kontrolou oblasti
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bezpecnosti a hygieny prace a pe€uje o fizeni, koordinaci a kontrolu vysledkl prace

svéfenych utvarl na jednotlivych pobockach.

Spravce IT/IS — spravce IT/IS nastavuje parametry informacnich systémt firmy
a pocitacovych siti. Ma za ukol zajistit funk¢nost a bezpecnost béhem provozu celého
vypocetniho systému nebo sité. Monitoruje a diagnostikuje provoz operacnich systémil
I pocitacovych siti, zajiStuje trvalou optimalizaci, antivirovou ochranu a kompletni
zalohovani. Implementuje firemni a systémové aplikace a detekuje chyby a vady siti a
jejich jednotlivych systému. Soucasti jeho prace je 1 vedeni podrobné dokumentace. Do
jeho kompetence spadd i mobilni telefonie, oblast pevnych linek, zajisténi fungovani

webovych stranek, e-shopu a registrovanych domén.

Hlavni ucetni — hlavni ucéetni odpovida za kompletni vedeni ucetnictvi v ucetni
jednotce v souladu s obecné zavaznymi pravnimi predpisy, zabezpeCuje veskeré
¢innosti spojené s internim a externim vykaznictvim a zodpovida za organiza¢ni vedeni
uétarny. Komunikuje s danovymi poradci pii feSeni spornych danovych ptipada a stara
se o prace souvisejici se zavérkou, statistické vykazy a ucastni se ve Skodni komisi.

Ptipravuje a shromazd'uje podklady pro audit, zpracovava interni smérnice a instrukce.

Oddéleni centralniho nakupu (OCN) - Odd¢leni centralniho nakupu zajistuje zbozi
pro celou firmu, zabyva se tedy jak slozenim produktového portfolia (,,product
management®), tak 1 faktickym dodanim zboZi od vyrobce (vyjimecné obchodnika)
Kk firmé a na jednotlivé pobocky dle stavu zasob a objednavek. Soucasti je sledovani
trhu, komunikaci s dodavateli, s obchodniky a prodejnami, vyfizovani reklamaci u

dodavatell a logistika pohybu zbozi od vyrobce na pult.

Asistentka vedeni, marketing — asistentka vedeni zajiSt'uje obCerstveni navstév, chod
kuchynky centraly, ubytovani, agendy poSty odesilané a piijimané, eventy (pro
zaméstnance i zakazniky), tiskoviny (od vizitek po vyro¢ni zpravu) a katalogy, reklamni
a propagacni predméty vcetné¢ dokumentace pro danové ucely, administraci e-

shopovych objednavek, plnéni microsites atd.

Pobocky — spoleénost vlastni celkem 3est pobodek ve méstech Praha, Beroun, Ceské
Budégjovice. Hradec Kralové, Brno a Ostrava. Kazda pobocka obsahuje prodejnu,
pijéovnu a servisni oblast, zaroven je na kazdé pobocce pfitomen vedouci pobocky,
obchodni zéastupci, vedouci prodejny a skladu, vedouci servisu a pij¢ovny a ucetni

fakturaci.
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4.1.5 Sledované ukazatele firmy

Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. a jeji vedeni mési¢né sleduje kromé bé&znych
finan¢nich ukazatelti (jako jsou ROE, ROA, obrat na zaméstnance, doba obratu zéasob,
struktury nakladi, struktury pohledavek a jiné) i vykony (obraty a hrubé marze)
jednotlivych obchodnich zéstupct, jednotlivych pobocek a celé¢ firmy ve struktufe
skupin zbozi a skupin pfedméti prondjmu. V soucasné dobé¢ je navic vyhodnocovan

zvlast’ vykon e-shopu.

Pro predstavu jsou v tabulce 3 zobrazeny vybrané finan¢ni ukazatele z let 2015 az 2019.

Veskeré hodnoty (vyjma procentualnich hodnot) jsou v tisicich korun ¢eskych.

Tabulka 3: Vybrané financni ukazatele z let 2015-2019

Ukazatele/rok 2015 2016 2017 2018 2019
Zisk ke zdanéni 10615 251 9957 20878 6537
Zisk po zdanéni 8590 82 8046 16867 5181
Vlastni kapital 153491 | 147811 | 152949 | 159834 | 164995
ROE 6 % 0% 5% 11 % 3%
Uroky -216 -387 -490 -745 -840
Zisk pted uroky a danémi 10831 638 10447 | 21623 7377
Celkova aktiva 178625 | 191236 | 206851 | 221668 | 220142
ROA 6 % 0% 5% 10 % 3%
Index financni paky 1% 0% 1% 1% 1%
Obrat (zbozi a sluzby) 257797 | 212943 | 222296 | 275168 | 271187
Trzby z prodeje zbozi 203270 | 168660 | 176296 | 215834 | 220490
Néklady na zbozi 168649 | 134350 | 139220 | 168912 | 170495
Trzby za sluzby a akce 54527 44283 | 46000 | 59334 50697
Provozni rentabilita trzeb 4% 0% 5% 8 % 3%
Pocet zaméstnancti 80 79 80 84 87
Obrat na zaméstnance 3217 2730 2779 3276 3117
Zisk ke zdanéni na zaméstnance 133 3 124 249 75

zdroj: (Vetejny rejstiik a sbirka listin, 2021)

Dle tabulky 3 Ize vidét, ze zisk po zdanéni v pribéhu poslednich péti let velmi kolisal,
coz se samoziejmé& projevilo i u rentability vlastniho kapitdlu a rentability aktiv.

Nejvetsi propad v zisku pied zdanénim byl zaznamenan v roce 2016. Obrat (za zboZzi a
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sluzby) a trzby z prodeje zbozi méli v prubéhu let spiSe rostouci tendenci. Pocet
zaméstnancl v pribéhu let mirné vzrostl, k roku 2019 jich bylo evidovano 87, pficemz

obrat na zaméstnance kolisal kolem hodnoty tfi milionti K¢.

4.1.6 Nabidka Firmy

Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. je obchodni spole¢nost specializovana na oblast
stavebnictvi. V sortimentu firmy lze najit produkty, jako jsou napiiklad: omitaci
technika, omitacky, pumpy na cerpani betonu, minijefaby, montazni ploSiny,
kompresory, leSeni, stavebni vytahy a vratky, michacky, hladicky, vysavace, vibracni
techniku, bouraci kladiva atd. Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. dava diraz predevsim
na kvalitu, v nabidce jsou proto zastoupeny pievazné renomované znacky jako jsou
Brinkmann, Putzmeister, JEKKO, OVERMAT, GEDA, Starmix, Somero, Rokamat,
Whiteman Multiquip, VACULYFT, PFT a M-TEC, CompAir, ATIKA, HTC, DIEM,
NORTON, SPEWE, DeWalt, WEBER MT a dalsi. Ke v§em produktim je poskytnut
zarucni a pozarucni servis, prodej nahradnich dilti a poradenstvi. V soucasné dob¢ firma
provozuje Sest pobocek ve méstech: Ceské Bud¢jovice, Praha, Beroun, Brno, Ostrava a

Hradec Kralové. (TONSTAV-SERVICE, 2021)

Obchodni ¢innost podniku je rozd€lena na tii hlavni ¢innosti — prodej, pronajem a servis

stavebnich stroji a techniky.

Prodej — katalog firmy ¢ita vice nez 10.000 polozek, pfi¢emz zaméfeni je na prodej
specializovaného sortimentu kvalitniho ru¢niho naradi, stavebnich materialti a zatizeni
pro stavbu a stavenisté, ktery je pruzné upravovan v navaznosti na aktualni poZzadavky

zékazniku. Nakup lze uskute¢nit na jakékoliv ze Sesti pobocek nebo vyuzitim e-shopu.

Pronajem — firma nabizi jednordzové, kratkodobé nebo i1 dlouhodobé zapiijceni

stavebnich strojil a techniky, které si 1ze pronajmout v piijéovnach na vSech pobockach.

Servis — Firma poskytuje servisni sluzby svych produktd typu: zaru¢niho a pozaru¢niho
servisu, opravy stroji a dodavky néhradnich dilti, ptisluSenstvi a spotiebnich materialt.
Po dobu opravy si lze zapijcit nahradni stroj zpujcovny. Poskytnuty jsou i
nadstandardni sluzby jako jsou: pravidelné servisni prohlidky, revizni dny a elektrické
revize, zprostfedkovani namontovani zabezpeCovacich zafizeni a asistencni sluzba pfti

poruse strojit PROTOOL.
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Zbozi je mozné osobné odebrat v kterékoliv ze Sesti prodejen nebo je na zadost
zakaznika zavezeno na misto urceni po celé¢ Ceské republice. Zavozy i svozy techniky
jsou zajistény po predchozi domluvé v pozadovanych Casech, coz vyrazné prispiva k

odstranéni prostoji na stavbach. (TONSTAV-SERVICE, 2021)

4.2 Charakteristika CRM

Podnik TONSTAV-SERVICE s.r.0. pouziva od roku 2002 informa¢ni systém K2, jehoz

soucasti je 1 modul pro fizeni vztahl se zakazniky.

4.2.1 Informaéni systém K2

Informacni systém K2 (dale jen IS K2) je komplexni systém pro fizeni podnik, ktery je
vyvijen a dodavan IT firmou K2 atmitec s.r.o. se sidlem v Ostravé. IS K2 patii mezi
nastroje pro fizeni podniku v redlném case a slouzi k ziskani celkovych informaci o
hospodateni firmy. Prostfednictvim svych mnoha nabizenych moduld provazané fidi
¢innosti jednotlivych oblasti podnikani, vzhledem k vysoké mife provazanosti jsou
proto veskeré udaje vkladany do programu jen jednou a zpracovani vSech agend
podniku je do maximalni miry automatizovano. Zakladni moduly lze vidét v tabulce 4,
pficemz vsechny uvedené moduly jsou k dispozici v§em uzivatelim IS K2. (K2 atmitec

s.r.o., 2021c)

Tabulka 4: Zdkladni moduly K2

Prodej/

Zakladni Moje Komunikace | Marketing | zpracovani | Nakup/ | Reklamace/
data kancelar - CRM zakazek | zasobovani servis
Udrzba Logistika Vyroba Projekty | Smlouvy Celnice Finance
Manazerské | Ugetnictvi Majetek Mzdy Web a Sprava Spravce

prehledy e-shop | dokumentt

Zdroj: (K2 atmitec s.r.o., 2021b)
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IS K2 je doporucovan stiedné velkym firmam, které v soucasné dobé rostou, a jimi
pouzivany systém je jiz nedostacujici. Informacni systém je nabizen jako Siroky
standardizovany celek, ktery je poté upraven podle pozadavki a parametri
individualnich uzivatelskych firem, napt. v zavislosti na zptisobu uplatnéni (vyroba,
obchod nebo sluzby) nebo odvétvi, ve kterém firma podnika. Zaroven umoznuje IS K2

uzivatelim napojovat feseni tietich stran. (K2 atmitec s.r.o., 2021c)
IS K2 je nabizen ve tfech variantach: K2 Business, K2 Professional a K2 Enterprise.

K2 Business — K2 Business je ur¢en firmam, které vyzaduji snadné a rychlé uvedeni
informacniho systému do provozu, a zaroven i jeho vysoce kvalitni a profesionalni
uroven. Firmy ocekévaji od systému administrativni zjednoduseni, stabilitu a
bezchybnost zdznamt, propracovanost aplikaci a prihlednost vnitfnich procesi.

Neptedpokladaji se upravy systému ani vyvoj vlastnich funkcionalit.

K2 Professional — K2 Professional je urcen firmam, které vyzaduji vysoce profesionalni
nastroj S moznosti upraveni informacniho systému na miru svym potfebam a
pozadavkiim. Hlavnim znakem je jeho lokalni pfizplisobeni pomoci automatizace

pracovnich postupti nebo pomoci specializovanych funkénosti.

K2 Enterprise — K2 Enterprise je uréen firmam, které chtéji mit procesni a organizacni
strukturu podporovanou informa¢nim systémem. Tato varianta je vhodna pro firmy,
které od systému ocekdvaji predevSim automatizaci, zjednoduSeni a maximalni
ptizpuisobeni svym podminkam a specifikim. (K2 atmitec s.r.o., 2021c) (K2 atmitec
s.r.o., 2021b)

Firma TONSTAV-SERVICE s.r.0. pouziva v soucasné dob¢ variantu K2 Professional.

4.2.2 Modul Marketing — CRM

IS K2 disponuje nastroji pro fizeni vztahii se zakazniky, které jsou soucasti modulu
Marketing — CRM. Tento modul slouzi k vedeni prodejnich pfilezitosti smétujicich
Kk pfipadnému uzavieni obchodu za pomoci mapovani trzniho potencidlu a prace
s informacemi. Hlavnim cilem modulu je evidence obchodnich informaci a jejich

celkové vyhodnoceni v pfehledné podobé. (K2 atmitec s.r.o0., 2021c)
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Ve firmé¢ TONSTAV-SERVICE s.r.0. v soucasné dob¢ pracuje s modulem Marketing—
CRM zhruba dvacet zaméstnanci ruznych pozic, napi. vedouci pobocek, vedouci

prodejen, obchodni zastupci a dalsi.
Modul Marketing — CRM je rozdélen do nasledujicich slozek, tzv. ,.knih*:

e Nabidky/Poptavky

e Partnefi

e Kontaktni osoby

o Aktivity

o Prilezitosti

e Kampang

e Vyhodnoceni marketing

e Spréva a nastaveni
Nabidky/Poptavky — Kniha Nabidky/Poptavky je rozdélena do dvou dalsich knih:

V knize Nabidky je mozné vytvofit a zpracovat zaslané nabidky zakaznikiim. Zadané

informace lze poté vyuzit k vyhodnoceni uspéSnosti a u€innosti zpracovanych nabidek.

Kniha Poptdvky je urCena pro vytvafeni a zpracovani zaslanych a doslych poptavek
dodavatelti. Vyhodnocenim informaci lze poté lépe identifikovat odbératele, ktery

nejlépe spliuje vybrané pozadavky.

Partneri — Kniha Partneri slouzi k evidenci prubéhu partnerského kontaktu, obsahuje
vSechny dtlezité udaje o partnerech a partnerskych firmach. Kromé soucasnych
partnerl jsou zde zapsani také potencialni zékaznici, konkurenti, dealefi i spolupracujici
firmy. Systém rozliSuje partnera a zdkaznika, na kart¢ partnera jsou vedeny
komunikacni aktivity, zatimco na karté¢ téhoZ zakaznika jsou informace finan¢niho
charakteru. Novy partner se stdva zakaznikem az po vystaveni obchodnich dokladd,

zaroven musi byt zapsan v Knize Dodavatelé/Odbératelé.

Kontaktni osoby — Kniha Kontaktni osoby je databazi vSech osob uvedenych u vSech
partnertl, kterd je také rozSifena o samostatné zavedené osoby. Vedeny jsou i aktivity,

které prob€hly nebo probihaji s kontaktnimi osobami.

Aktivity — Kniha Aktivity shrnuje veskeré udalosti, které probihaji nebo prob&hly.

Aktivitou je systémem chapan jako jakykoliv aspekt Cinnosti a prace s partnerem,
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kontaktni osobou nebo doklady IS K2. Aktivity se mohou zadavat z karet Partneri,
Kontaktni osoby, Prilezitosti, Kampané nebo ptimo v knize Aktivity. Jednotlivé aktivity

jsou rozliSeny podle typu, napt. schiizka, odchozi hovor nebo vyftizeni stiznosti.

Piilezitosti — Kniha prilezitosti obsahuje vSechny uZzivatelem pfipravené vzorové
konfigurace moznych nabidek a poptavek, jedna se proto o trzni ptilezitosti firmy. Stav
a vyvoj prilezitosti se eviduje pomoci aktivit, které jsou k nim pfipojeny. Prilezitost je
vétSinou zalozena pii kontaktu se zdkaznikem se specifikovanym pfedmétem obchodu.
Soucasti knihy Prilezitosti jsou i kromé& samotného seznamu i statisticka vyhodnoceni

uspésnosti a porovnani historie.

Kampané — Kniha Kampané zobrazuje vycet vSech hromadnych akci, které maji za
ukol plosnym zptsobem oslovit co nejvice potencidlnich ¢i soucasnych zakazniki.
Pomoci nastroji knihy Kampané je mozné tfidit aktivity do urcenych skupin a ziskat tak
okamzity prehled o Gcastnicich kampané a jejich reakci. Soucasti knihy je 1

vyhodnoceni pfinosu konkrétni kampané a hodnocenti jeji Gspésnosti.

Vyhodnoceni marketing — Kniha Vyhodnoceni marketing poskytuje moznost
vyhodnotit jednotlivé ¢innosti a akce v pfedchozich knihach podle jejich uspéSnosti

nebo porovnat s historickymi udaji.

Sprava a nastaveni — Kniha Sprdava a nastaveni ma podpurné funkce a umoznuje
upravit nebo zménit jednotliva nastaveni funkci, parametrii nebo procest. (K2 atmitec
s.r.o., 2021c)

4.2.3 Dodate¢né moduly pro CRM

Pro fizeni vztahii se zékazniky jsou, kromé samotného modulu Marketing — CRM,

dilezité také moduly Komunikace a Kontaktni centrum.

Modul Komunikace — Modul Komunikace je nadstavbou modulu Marketing, ktery
slouzi ke zjednoduSeni komunikace s klienty a pro préci s interni elektronickou postou.

Modul je dale rozdélen na nasledujici moduly:

e Listovni posta — Modul Listovni posta slouzi k evidenci piijaté a odeslané posty.
Také umoziuje vytvaret podaci archy nebo tisknout doklady jako jsou napft. podaci

listky nebo podaci archy. Dodéani poStovni zésilky je zprosttedkovano nékterou ze
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sluzeb poskytovanych Ceskou postou, pii zavadéni dokladi listovni posty je mozné
tyto sluzby specifikovat z uvedeného seznamu (kuptikladu obycejna zasilka, cenny
balik, cenné psani atd.)

e Posta — Modul Posta zprostifedkovava komunikaci mezi uzivateli IS K2 a zaroven
umoziuje komunikaci s ostatnimi subjekty mimo IS K2. Jedna se tedy jak 0 interni,
tak 0 extérni postu. V modulu je nutné pfedem nadefinovat poStovni schranky a
jejich nastaveni.

e Datové schranky — Modul Datova schrdanka je elektronické tuloziste, které je
uréeno k dorucovani dokumentti a k provadéni tkonl vi¢i organiim vetejné spravy.
Tyto dokumenty maji formu datové zpravy, pficemz datovou schranku ziizuje a
spravuje Ministerstvo vnitra.

¢ Elektronicka podani — Modul Elektronicka poddni zprostiedkovava elektronickou
komunikaci s Ceskou spravou socialniho zabezpe¢eni. Jeho prostiednictvim je
mozné zaslat 0daji tykajicich se napf. ozndmeni o nastupu do zaméstnani,
evidenéniho listu dichodového pojisténi, piiloh k zadostem o davky a jiné. (K2

atmitec s.r.o., 2021c)

Modul Kontaktni centrum — Modul Kontaktni centrum zprostfedkovava a zobrazuje
informace o pfichozich hovorech piimo v IS K2, pficemz je nutné mit propojeny IS K2
s telefonni Ustfednou. Skrz modul je moZné ukladat automaticky vSechny hovory, které
probéhly pies ustiednu do IS K2, ¢imz lze ziskat ptehled o hovorech vSech zékazniku.
Poskytnuto je i vyhodnoceni vSech hovortl a informaci spojenych s nimi, napf. pocet
ptijatych a zameskanych hovord, jejich primérna délka, frekvence hovort a jiné. Modul
Kontaktni centrum nejvice vyuziji firmy se zakaznickou podporou. (K2 atmitec s.r.o.,
2021b)

4.2.4 Implementace IS K2

Firma K2 atmitec s.r.o. nabizi dvé moznosti provozu IS K2, a to na vlastnim serveru

nebo v datovém centru K2.

Vyuzitim vlastniho serveru jsou veskera data fyzicky uchovana v uzivatelské firmé,
¢imz vznikd podminka vytvofeni vlastni IT spravy, ktera odpovidd jak za provoz
systému, tak 1 za zabezpeCeni dat. Uzivatelskd firma si sama vybird hardwarové

technologie a data si zalohuje podle vlastniho nastaveni. (K2 atmitec s.r.o., 2021c)
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Oproti tomu vyuzitim datového centra K2 jsou veskera data uchovéana v centrdle firmy
K2 atmitec s.r.o., ¢imz jsou zaruCeny automatické aktualizace operacniho systému a
databazi. Data uzivatelskych firem jsou také chranény proti vypadkim napajeni a
pfipojeni k internetu, piimo zalohovany a dostupné kdykoliv jsou potiebné. Velkou
vyhodou je také Skalovatelnost hardwarového prostfedi, coz je schopnost systému
pruzné reagovat na vzrustajici ¢i klesajici naroky uzivateld na vykon systému, bez
nutnosti budovat zcela novy systém (ve vétsiné piipadi je postacujici pfidani dalSiho

hardwaru). (K2 atmitec s.r.o., 2021c)

Firma TONSTAV-SERVICE s.r.0. vyuziva moznosti vlastnich servert a on-line sité na

pevnych linkach pro komunikaci se v§emi svymi pobockami.
Implementace IS K2 probihé ve ctyfech nésledujicich krocich:

1. Prvnim krokem je zpracovani projektu implementace. Implementacni tym firmy
K2 atmitec s.r.o. provede podrobnou analyzu firemnich procesti a stavajicich
ekonomickych a informacnich systéma, jednotlivé procesy popise a navrhne jejich
optimalizaci. Zarovenn implementacni tym konzultuje s vedenim uzivatelské firmy
veskeré mozné problémy a pozadavky na IS K2, je definovan rozsah praci a pfesny
casovy i finan¢ni harmonogram praci. Primérna doba zpracovani projektu je 1-2
mésice.

2. Nasledujicim krokem je instalace informacniho systému, ptfipadnd ptizpisobeni
arozsifeni na miru uZivatelské firmy a jeji nastaveni dle dohodnutych specifikaci
z projektu implementace. Zaroven béhem tohoto kroku probiha piesun dat
Z pavodnich systémili a propojeni na externi sluzby a nastroje. Primérna doba
instalace a nastaveni informacniho systému je 2-11 mé&sict.

3. Po pfechodu na novy systém dochdzi k do¢asnému zpomaleni b&hu uZivatelské
firmy, zamé&stnanci si musi zvykat na nové procesy, ¢innosti a softwarové prostiedi.
Ve tfetim kroku je proto nutné proskolit vSechny zaméstnance, ktefi budou
s informac¢nim systémem pracovat. Cim vy3§i bude jejich pfipravenost, tim rychleji
si zvyknou na novy informaéni systém. Skoleni zaméstnancti miize prob&hnout
pfimo v uzivatelské firmé nebo v oficialnich skolicich centrech firmy K2 atmitec
s.r.0. Primérna doba Skoleni zamé&stnancii je 1-2 mésice.

4. Poslednim krokem je nasazeni informacniho systému do ostrého provozu. Béhem

prvnich tydnt jsou v uzivatelské firmé pritomni konzultanti firmy K2 atmitec s.r.o.,
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kteti asistuji uzivatelim s pouzivanim IS K2 v realném provozu, fesi ihned
dodate¢né pozadavky, které nebyly odhaleny v pribéhu projektu implementace a
poskytuji védomostni a moralni podporu. Dohled nad rutinnim provozem a asistence

konzultantt byva ukoncena po jednom mésici. (K2 atmitec s.r.o0., 2020a)

Implementace IS K2 probéhla ve firmé TONSTAV-SERVICE s.r.o. béhem Sesti

mésicl, navyknuti zaméestnancti na novy systém dalsi tii mésice.

4.2.5 Naklady IS K2

Pti zjistovani nakladi na vyuzivani informacniho systému lze rozliit naklady dvou
druhil: implementaéni a provozni. Konkrétni vycisleni ndkladl jednotlivych sluzeb a
Cinnosti je t&zké wurcit vzhledem k individuadlnim pfedpokladiim jednotlivych

uzivatelskych firem a obchodni strategii firmy K2 atmitec s.r.o.

Implementa¢ni naklady — podle prvniho kroku implementace je uzivatelské firmé
pfedem navrhnut projekt implementace spolu s finanénim harmonogramem. Do
implementacnich nakladd je zapocitdna samotnd instalace IS K2, jakykoliv hardware
spojeny s instalaci a veskeré specialni upravy, spojené s individudlnimi naroky a
pozadavky uzivatelské firmy. K pouZivani IS K2 je nutno zakoupit jednorazové licenci
softwaru. Dale jsou do implementa¢nich nakladi zapocitany dodatec¢né sluzby, jako
jsou konverze dat z ptivodnich informacénich a ekonomickych systému (pfevod dat je
provadén vytvorenim importnich mistkll) a Skoleni zaméstnancti spolu s pfipadnou

pomoci pii nasazeni informacniho systému. (K2 atmitec s.r.o., 2021c)

Provozni naklady — uzivatelskd firma kazdy mésic plati udrzovaci poplatek, ktery je
stanoven na zaklad¢ cenikové ceny za licenci IS K2. V ramci tohoto poplatku je
uzivatelské firm¢€ garantovana v€asnd reakce na legislativni zmény a kontinudlni rozvoj
a modernizace celého systému. Firma K2 atmitec s.r.0. informaéni systém neustale
rozviji a kazdy rok vydava novou verzi obsahujici nové a modernizované nastroje. Tato
nova verze vyzaduje instalaci a né€kdy 1 Upravy na miru novych nastroji, coz pro
uzivatelskou firmu znamena dal$i néklady. Déle je moZné udrzovaci poplatek rozsifit o
sluzby jako jsou napfiklad: servisni pohotovost nebo pravidelné navstévy konzultantt.

(K2 atmitec s.r.o., 2021c)
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Dle vedeni firmy TONSTAV-SERVICE s.r.o. stala licence IS K2 v fadech nizSich
jednotek milionti korun ¢eskych, mésic¢ni poplatek za soucasnych padesat pét uzivateli

systému Cini zhruba tiicet tisic korun ¢eskych.

4.2.6 Segmentace zakazniku

Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. v soucasnosti eviduje vice nez 3000 zakaznika,
z toho zhruba 1200 aktivnich. IS K2 nabizi segmentaci zakaznikli podle vlastnich
kritérii a parametrti, pficemz vedeni firmy TONSTAV-SERVICE s.r.o. rozdéluje své
zakazniky podle jejich zaméteni a produktovych portfolii. Jedna se o interni rozdéleni
napiiklad na omitkare, betonare, stfechare, podlahare, suchou stavbu, stavebni firmy,
velkoobchod a ostatni koncové zakazniky. Interni rozdéleni poméha managementu
firmy definovat hranice produktovych portfolii a konstrukce rabatovych listi pro

jednotlivé skupiny zakaznikti nad jednotlivymi skupinami zbozi.

4.3 Proces objednavky a pronajmu stroju

V nasledujici kapitole je popsan proces vytizeni objednavky zékaznika ptes obchodniho
zastupce a z e-shopu a proces vyfizeni objedndvky na prondjem stroji pro VIP

zakazniky a ostatni zdkazniky.

4.3.1 Proces vyrizeni objednavky zakaznika pri objednani zbozi ze skladu

Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. dba o své zadkazniky, a proto je ke kazdému

zakaznikovi pfidélen jeden konkrétni obchodni zastupce.

1. Prvnim krokem procesu je pfijeti objednavky zdkaznika. U objednavky jsou
zkontrolovany veskeré povinné udaje a nalezitosti a dale je provéfen status
zékaznika, zda s firmou TONSTAV-SERVICE s.r.o. jiz ma existujici smlouvu ¢i ne.

2. Druhym krokem procesu je pfiprava objednavky. V ptipadé dodani zbozi ze skladu
je zjistén stav skladovych zasob. V pfipadé¢ dostupnosti objednané¢ho zbozi je
realizovana skladova dodavka. V ptipad€, Ze zboZi neni skladem, tak je zjiStén
pfiblizny termin doddni a chybé&jici zboZzi je objedndno, zéroven probiha

informovani zékaznika o danych skute¢nostech.
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3. Tietim krokem je vybér zplsobu doddni zbozi. Zakaznik ma na vybér ze dvou
moznosti zpisobu dodéani zbozi, a to: osobni odbér na jakékoliv ze Sesti pobocek
firmy nebo dodani ptes dopravce. V piipadé¢ dopravy pies dopravce je
zkontrolovana hodnota objednavky, u objednavek v hodnotéach vyssich nez 5000 K¢
je poskytnuta doprava zdarma po celé Ceské republice, aviak u nékolika maélo
vybranych nadmérnych polozkach je doprava ucltovana vzdy. Zarovei je u
nékterych produkti vzhledem k riziku poSkozeni béhem piepravy povolen pouze
osobni odbér. VSechny tyto skutecnosti jsou konzultovany se zakaznikem.

4. Poslednim krokem je pfiprava a expedice zbozi a konecnéa fakturace. Vytvoren je
dodaci list, ktery je v pfipad¢ osobniho odbéru na zvolené pobocce soucasti dodavky

nebo v ptipadé dopravy pies dopravce je pfedan dopravci a po potvrzeni navracen.

4.3.2 Proces vyrizeni objednavky z e-shopu pro pobocky

V nasledujici ¢asti je popsan proces vyfizeni objednavky z e-shopu pro pobocky. Pii
objednéni z e-shopu je rozdilny proces v zavislosti na zpiisobu platby (hotové, kartou,
bankovnim pfevodem, online platbou pies platebni branu GoPay a dobirkou) a dopravy

zbozi (osobni vyzvednuti nebo zaslani dopravni sluzbou).

1. V prvnim kroku obdrzi pobocka od centraly e-mail s kopii objednavky a pokyny.
Dle cisla objednavky si pobocka v IS K2 najde zakéazku s jiz dotazenymi polozkami
a cenami zbozi 1 pfipadnymi cenami za dopravu a dobirku. K zakazce je
automaticky vytvofena také nepotvrzena nebo potvrzena faktura (potvrzena
Vv ptipadé€ platby pies GoPay — platebni branu).

2. 'V druhém kroku pobocka rezervuje nepotvrzenou vydejkou nebo vytvoii rezervacni
list (pokud zbozi neni skladem) a dle pokynti z OCN objednava nebo pievadi z jiné
pobocky apod.

3. Ve tretim kroku potvrzuje pobocka vydejku, pficemz potvrzeni vydejky slouZi jako
pokyn pro automatické odeslani e-mailu zakaznikovi s informacemi o expedici
zbozi v nasledujicich ptipadech:

Zbozi Kk osobnimu vyzvednuti — pii potvrzeni vydejky dostdva zékaznik
automaticky informace o tom, Ze zbozi je pfipraveno k vyzvednuti (pokud si zboZzi
zdkaznik nevyzvedne do 14 dni, tak se vydejka a celd zakazka stornuje). V
okamziku vyzvednuti zbozi zéakaznikem se vydejka spolu s fakturou znovu

potvrzuje.
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Zbozi na dobirku — pfi potvrzeni vydejky dostava zakaznik automaticky informace
0 tom, ze zbozi bylo ptfedano dopravci — zaroven pobocka potvrzuje fakturu a
odesila ji zakaznikovi spolu se zboZim a také elektronicky na e-mail (u faktury je
posunuta splatnost o 14 dni).

Platba platebni branou (kartou GoPay) — platba se automaticky obratem ptifadi
na fakturu (informace o zaplaceni bude zobrazena na faktute), faktura bude
potvrzena a pobocka poté potvrdi vydejku i fakturu a zbozi ithned odesila. Potvrzena
faktura odchazi spolu se zbozim zakaznikovi a také elektronicky na e-mail.

Platba bankovnim prevodem — vydejku pobocka potvrdi a zbozi odesila az po
informaci, ze platba probchla (potvrzeni platby zasila OCN, popf. Gctarna).
Potvrzena faktura odchézi spolu se zbozim zdkaznikovi a také elektronicky na e-

mail.

Po kompletnim vyfizeni objednavky z e-shopu pobocka objednavku a veskeré
podiizené doklady vzdy potvrzuje. Pokud zakaznik nechce ¢ekat pii del$i dodaci lhiité
nebo pokud si ndkup z néjakého diivodu rozmysli nebo si zbozi nevyzvedne do 14 dnli
od odeslani vyzvy k vyzvednuti, tak je celd objedndvka vcetné¢ vSech podtizenych
dokladti stornovana (zrusena) a dochdzi k vymazani polozek z vydejky. Zakaznikovi je

mozné na jeho Zadost zaslat proforma fakturu za ucelem platby predem.

4.3.3 Proces vyrizeni objednavky na pronajem stroju

V zavislosti na statusu zakazniki, zda se jedna o VIP zdkazniky ¢i ostatni zdkazniky, je
proces objednavky na pronajem stroji mirn¢ odlisny, zédklad procesu je vsak stejny. VIP
zdkaznici jsou obecné zdkaznici s objemem obchodl, ktery je pro firmu zisadni.
Mnozina VIP zdkaznikli se mize ménit v case zménou kritérii (obrat, marze, platebni

moralka atp.)
Proces objednavky na pronajem stroji pro VIP zakaznika:

1. Prvnim krokem je pfijeti objednavky na prondjem stroji. Dochazi k ovétfeni typu
stroji a ur€eni terminu jejich zavozu.

2. Druhym krokem je kontrola pfitomnosti danych stroji ve sklad€. Pokud urc€ity stroj
neni pfitomen na sklad¢, tak dochazi k dohod¢ s jinou pobockou o ptevedeni stroje

(jedna se o tzv. skladovy ptrevod).

48



3. Ve tretim kroku se pfipravuje stroj k zdvozu, je zkontrolovan jeho stav a funkcnost.

Zaroven je vyplnéna piiloha k najemné smlouve, kterd obsahuje protokol o predani
a prevzeti stroje.
Poslednim krokem je zavoz vybranych strojii na stavbu, které jsou piedany VIP

zakaznikovi proti podpisu na protokolu o pfedani a pievzeti stroje.

O celém prabéhu pronajmu stroji je vedena vzdy slozka s kontraktem v IS K2. Béhem

prondjmu je monitorovan zakaznik a firma s nim udrzuje telefonicky kontakt pro

pfipadné problémy nebo Zzadosti, napt. prubézny servis techniky nebo doplnéni

Mmaterialu.

Proces ukonceni prondjmu strojii prochazi témito kroky.

1.

Po ukonceni pronajmu stroji je poddna pisemna objednavka na odvoz strojii ze
stavby, ktery je zprostfedkovan servisnim technikem.

Dale je vyplnén protokol o ukonceni a pievzeti techniky a zKontrolovan jeji stav.
Pokud byly zjistény zavady pii predéani, tak je zpracovan protokol o chybé&jicich
nebo poskozenych castech, nutnosti ¢iSténi nebo ostatnich sluzbach. Zavady jsou
vyuctovany spolu s fakturou. Pokud nebyly zjiStény zddné zavady, tak dochdzi

k ukonceni evidence strojui z kontraktu v IS K2 a kone¢nému vyuctovani.

Proces objednavky na pronajem strojii pro ostatni zakazniky

Proces objednavky na prondjem strojii pro ostatni zakazniky je stejny jako pro VIP

zakazniky pouze s n¢kolika kroky navic.

1.

Pted samotnym pfijetim objednavky jsou se zakaznikem konzultovany specifikace
prondjmu techniky, bud’ pfes vedouciho servisu, nebo obchodniho zastupce. Po
kontrole vSech podkladii k prondjmu a uplnosti udajli pokracuje proces k pfijeti
objednavky na pronajem strojl.

Veskeré nasledujici kroky jsou totozné jako u procesu objednavky pronajmu VIP
zakaznika, ostatni zakaznici v§ak navic sepisuji ramcovou kupni a ndjemni smlouvu

a plati kauci na najem stroju.

Cely pribéh pronajmu strojii je monitorovan totozné jako u VIP zakaznika, stejné tak

jako proces ukonceni pronajmu strojii.
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4.3.4 Proces vyfizeni opravy techniky

V ptipadé, ze zékaznik poptava opravu techniky, kterou zakoupil ve firmé TONSTAV-

SERVICE s.r.0., tak se poté proces vytizeni opravy techniky odviji odlisné na zaklade

toho, zda se jedné o uznanou reklamaci ¢i ne.

Proces vyfizeni opravy techniky na zdkladé uznané reklamace

1.

Prvnim krokem je ptevzeti stroje do opravy, zdkaznikovi je vydan zakdzkovy list
s veskerymi informacemi ohledn¢ reklamace a opravy.

Stroj je poté odvezen do opravy dodavateli a je vytvoifena dohoda o neuétovani
opravy. Po urcit¢ dobé dodavatel navraci opraveny stroj, ptipadné informuje o
dalsich opravach nebo prodlouzeni opravy.

V dalsim kroku dochézi k vyplnéni zakazkového listu, kde je uvedeno, které
nahradni dily nebo sluzby se vztahuji k reklamaci a které se vyuctuji.

Pokud na zakazkovém listu nejsou polozky nevztahujici se k reklamaci, tak je
opraveny stroj piedan zdkaznikovi bez vyuctovani.

Pokud na zakazkovém listu jsou polozky nevztahujici se k reklamaci, tak dochazi

k dodate¢nému vyuctovani spolu s pfedanim opraveného stroje zakaznikovi.

Proces vyrizeni opravy techniky bez uznané reklamace

Proces vyfizeni opravy techniky pro stroje bez uznané reklamace je totozny s procesem

vytizeni opravy techniky pro zakazniky poptavajici opravu techniky, ktera nebyla
zakoupena ve firmé¢ TONSTAV-SERVICE s.r.o0.

1. Prvnim krokem je pfevzeti stroje do opravy, zdkaznikovi je vydan zakazkovy
list s veskerymi informacemi ohledné reklamace a opravy.

2. Druhym krokem je prohlidka stavu stroje a urceni predbézné ceny za opravu.
Pokud zakaznik souhlasi s cenou za opravu stroje, tak se postupuje dale.
V opacném piipadé dochazi k vyacétovani doby prohlidky stroje a stroj je
navracen zakaznikovi.

3. Vdalsim kroku dochazi Kkopravé stroje piimo v opravné firmy
TONSTAV-SERVICE s.r.0. nebo je stroj zaslan k opravé do jiné firmy.

4. Po ukonceni opravy stroje je vyplnén zakazkovy list, kde jsou uvedeny veskeré

nahradni dily nebo sluzby k vyactovani. Opraveny stroj je preddn zékaznikovi

50



oproti podpisu na zakdzkovém listu a zdkaznikovi je pfedano konecné

vyuctovani.

4.4 Marketingovy komunikaéni mix firmy

Na zéklad¢ literarni reSerSe bylo zjisténo, ze se marketingovy komunikac¢ni mix sklada
z osmi hlavnich zpuisobii komunikace: reklama, podpora prodeje, sponzorovani, styky

s vefejnosti, online marketing, mobilni marketing, pfimy marketing a osobni prode;.

Vlastnim Setfenim a komunikaci s vedenim firmy TONSTAV-SERVICE s.r.o. byly

zjiStény nasledujici informace o vyuziti jednotlivych zpiisobli komunikace se zakazniky:

Reklama — Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. pouziva n¢které formy reklamy,
zejména internetovou reklamu, venkovni reklamu a branding (proces tvorby a pouzivani

vizualni identity znacky). Reklamu skrz noviny a televizi firma nevyuzivd z divodu

nakladu.

Podpora prodeje — Podporu prodeje vyuziva firma minimalné, coz jisté souvisi s
nabidkou produkt. Firma sice nabizi slevy na vybrané produkty béhem jistého
casového obdobi, avSak ndstroje jako jsou kupony, cenové balicky nebo vérnostni

programy nejsou firmou zavedené.

Sponzorovani — Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. sponzoruje mnoho udalosti a
organizaci. Jiz patndct let je hlavnim partnerem Ceskobudéjovického tenisového klubu
LTC TONSTAV-SERVICE a je sponzorem organizaci jako jsou: SPORTCENTRUM
DELFIN, HC MOTOR, golfovy klub Cesky Krumlov nebo golfovy klub Hluboka nad
Vltavou. Firma také sponzoruje spolecenské akce i mladé sportovce a pomédhala
financovat i1 centrum pro zrakové postizené Tyflokabinet a jejich preventivni program
pro déti.

Styky s verejnosti — Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. oddéleni pro styk s vefejnosti

nema a ani nevyuziva tento zptsob komunikace.

Online marketing — Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. vyuziva pro online komunikaci
se svymi zdkazniky socidlni sit Facebook, kde ma zalozeny tcet, skrze ktery informuje
firma onovych produktech nebo slevovych akcich. Také ptidava prispévky na

internetovy server YouTube, pfevazne o spravném pouziti svych produkti.
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Mobilni marketing — Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. nevyuziva tento zpusob

komunikace.

Piimy marketing — Mimo telefonickou a e-mailovou komunikaci pouziva firma piimy
marketing minimalné. Nastroje jako teleshopping, telemarketing, poStovni zasilky nebo
zasilkové katalogy nejsou firmou aplikovany z diivodu pomérné vysokych finanénich

nakladu.

Osobni prodej — Vzhledem Kk zaméfeni firmy je osobni prodej nejpouzivanéjSim
nastrojem a zpusobem komunikace se zakazniky. Pracovnici firmy mohou fesit
okamzité jakékoliv problémy nebo pozadavky zakazniku, ziskavaji na ni zpétnou vazbu
a moznost reakce. Firma vyuziva osobni, telefonickou i online formu osobniho prodeje
— pro osobni kontakt je mozné navstivit pobocku firmy, telefonicky se Ize dovolat pies
kontakty firmy nebo zakaznickou linku nebo lze nakoupit formou e-shopu online

Z pohodli domova.

4.5 Zhodnoceni problematickych mist systémi CRM

Pro zhodnoceni trendii v sou¢asném modernim fizeni vztahii se zdkazniky byl porovnan
systtm CRM informac¢niho systému K2 s vybranymi c¢tyimi CRM  systémy.
K porovnani byla vyuzita Saatyho metoda parového srovnani, dle postupu uvedené¢ho
Vv kapitole 3 Metodika. VSech pét CRM softwaru je porovnano na zakladé péti kritérii,
které byly vymezeny taktéz v kapitole 3 Metodika.

Porovnany byly nasledujici CRM systémy:

IS K2 — verze Professional

Pipedrive — verze Advanced

FLOWii — verze Premium

RAYNET CRM - tento systém je nabizen pouze v jediné verzi
eWAY CRM - verze BASIC

Pozadavky firmy na CRM systém jsou nasledujici:

e Systém urcen pro stfedni firmu se zamétenim na obchod a sluzby
e Urcen pro minimalné padesat uzivateld

e Systém v Ceském jazyce
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4.5.1 Stanoveni kritérii porovnavani

Pro ucely srovnani CRM systémi jsou stanoveny nasledujici kritéria: Poplatek, funkce,

zabezpeceni, integrace a podpora.

Poplatek — Kritériem poplatkem je mySlen mési¢ni poplatek pro jednoho uzivatele pro
ur¢itou verzi CRM systému. Pro jeho bodové ohodnoceni byla vytvoiena nésledujici

tabulka 5, kde jsou zobrazeny jednotliva cenova rozpéti s konkrétnimi body.

Tabulka 5: Kritérium mésicni poplatek a jeho bodové ohodnoceni

0- 101- |201- |301- |401- |501- |601- |701-
Cenové rozpéti v K¢ | 100 | 200 300 400 | 500 600 700 800

Body 8 |7 6 5 |4 3 2 1

zdroj: vilastni zpracovani

Funkce — Kritérium funkce je bodové ohodnoceni piitomnosti deviti funkei, které jsou
povazovany za dilezité pro CRM. Za kazdou funkci, kterou CRM systém disponuje, lze

ziskat jeden bod, maximaln¢ tedy devét boda.
Funkce:

Podpora riznych komunikac¢nich kanalt se zdkazniky

Automatizované planovani marketingové kampané na zéklad¢ analyz zakaznika
Sbér a vyhodnocovani statistickych tidaja

Seznamy zakaznikli, dodavateli, jejich import a export

Ptesné zacileni kampani na vybrané zakazniky nebo skupiny

Realizace trznich testti (nahodny vybér zakaznikl z cilové skupiny)

Realizace jedné kampané¢ n¢kolika komunika¢nimi kanaly najednou

Sledovani reakce zakazniku v redlném ¢ase ze vSech komunikaénich kanalu

© © N o g b~ D

Podpora fizeni a realizace propagacnich akci

Zabezpecfeni — Kritérium zabezpeceni hodnoti funkce CRM systému tykajici se
bezpec¢nosti. Hodnoceny jsou tii funkce, pfitomnost funkce je ohodnocena jednim

bodem, celkem tedy lze ziskat tii body.
Zabezpeceni:

1. Individualni uzivatelské ucty

2. Dvoufazové ovéfeni
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3. Zalohovani dat

Integrace — Kritérium integrace hodnoti moznosti propojeni s ndstroji tietich stran.

Hodnoceny jsou zde Ctyii ¢asti, pritomnost jedné Casti je ohodnocena jednim bodem, 1ze

tedy ziskat nanejvys Ctyfi body.

Integrace:

. Nastroje pro emaily

Integrace s aplikacemi piimo souvisejicimi se zakazniky (call centrum, servis atd.)

1
2
3. Synchronizace kontaktii a kalendait
4

. Vlastni pfizptisobeni CRM a dokumentt

Podpora — Kritérium podpora hodnoti podporu pii feSeni probléml ze strany

vyrobce/systému. Hodnoceny jsou tfi Casti, piitomnost jedné c¢asti je ohodnocena

jednim bodem, lze tedy ziskat nanejvys tfi body.

Podpora:

1. Népovéda v ¢eském jazyce

2. Video napovéda

3. Uzivatelska podpora vyrobce

4.5.2 Vyhodnoceni vysledkt

Ve spolupraci s feditelem firmy TONSTAV-SERVICE s.r.0. byla vytvofena nasledujici

Saatyho matice s preferencemi (pro pichlednost formou tabulky 6).

Tabulka 6: Saatyho matice preferenci

Poplatek Funkce | Zabezpeceni | Integrace Podpora
Poplatek 1 1/5 1/3 1 2
Funkce 5 1 2 3 3
Zabezpeceni 3 1/2 1 4 3
Integrace 1 1/3 1/4 1 1/3
Podpora 1/2 1/3 1/3 3 1

zdroj: spoluprdace s reditelem TONSTAV-SERVICE s.r.o.
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Normalizované vahy jednotlivych kritérii byly ziskdny vézenym primérem

geometrického primeéru fadkd, hodnoty jsou zobrazeny v tabulce 7.

Tabulka 7: Normalizované vahy jednotlivych kritérii

Kritérium Normalizované vahy
Poplatek 0,1125 (11,25 %)
Funkce 0,3962 (39,62 %)
Zabezpeceni 0,2814 (28,14 %)
Integrace 0,0838 (8,38 %)
Podpora 0,1261 (12,61 %)

zdroj: vilastni zpracovani
Pro kontrolu konzistence byl vypocitan koeficient konzistence (CR-consistency ratio),
jehoz hodnota vysla 0,084 (A4, dosahla hodnoty 5,3768 a index konzistence CI dosahl
hodnoty 0,0942). Vzhledem k tomu, ze koeficient konzistence je nizsi nez 0,1, tak lze

usoudit, Ze matice je konzistentni a neni nutné ji vytvaiet znovu.

Dle postupu pro stanoveni kritérii a jejich ohodnoceni v kapitole 3 Metodika, byly
zjistény naésledujici hodnoty jednotlivych kritérii pro jednotlivé CRM systémy,

zobrazené v tabulce 8.

Tabulka 8: Bodové ohodnoceni jednotlivych kritérii pro jednotlivé CRM systémy

CRM systém Poplatek | Funkce | Zabezpeceni | Integrace | Podpora
IS K2 3 9 3 4 2
Pipedrive 2 8 3 4 2
FLOWii 4 7 2 3 2
RAYNET CRM 4 9 3 4 3
eWAY CRM 3 7 3 4 3

zdroj: vlastni zpracovani

Po zavedeni normalizovanych vah do tabulky 8 a vypoctu konecného poctu boda
a poradi jednotlivych CRM systémi byla ziskana tabulka 9.
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Tabulka 9: Znormovany pocet bodii jednotlivych kritérii pro jednotlivé CRM systémy

CRM systém | Poplatek | Funkce | Zabezpeceni | Integrace | Podpora | Celkem
bodu
IS K2 0,34 3,57 0,84 0,34 0,25 5,33
Pipedrive 0,23 3,17 0,84 0,34 0,25 4,83
FLOWii 0,45 2,77 0,56 0,25 0,25 4,29
RAYNET 0,45 3,57 0,84 0,34 0,38 5,57
CRM
eWAY CRM 0,34 2,77 0,84 0,34 0,38 4,67

zdroj: vlastni zpracovani

Potadi jednotlivych CRM systému je zobrazeno v nasledujici tabulce 10:

Tabulka 10: Poradi CRM systémii podle celkového poctu bodii

CRM systém Celkovy pocet bodu poradi
IS K2 5,33 2.
Pipedrive 4,83 3.
FLOWii 4,29 5.
RAYNET CRM 5,57 1.
eWAY CRM 4,67 4.

zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé Setfeni bylo zjisténo, ze soucasny IS K2, pouzivany ve firm¢ TONSTAV-

SERVICE s.r.0., se umistil na druhém misté z péti porovnavanych CRM systémi

s celkovym poctem 5,33 bodi, coz je o 0,24 bodi za prvnim umisténym CRM

systémem — RAYNET CRM.

Ve srovnani se systtmem RAYNET CRM m4a IS K2 mirné vysSi mési¢ni poplatek na

jednoho uzivatele (549 K¢ u IS K2 oproti 499 K& u RAYNET CRM), IS K2 je vsak

uceleny informacni systém pro fizeni chodu celého podniku, coZ je oproti systému

RAYNET CRM vyhoda. Déle IS K2 oproti konkurenci nepodporuje video napoveédu,

coz je vyraznou nevyhodou vzhledem k soucasné digitalizaci na trhu CRM systému. I

ptes nedostatky je informacni systém K2 povazovan vedenim spole¢nosti TONSTAV-

SERVICE s.r.0. za dostacujici a nema v tmyslu ho v blizké dob& ménit.
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5 Diskuze

Tato kapitola se zabyva zhodnocenim trendi v fizeni vztahli se zakazniky,

problematickymi misty systémtit CRM a navrhy a doporuc¢enimi pro vybrany podnik.

5.1 Zhodnoceni trendt v Fizeni vztah( se zakazniky

Rizeni vztahti se zakazniky zaznamenalo v poslednich letech pomémé rychly vyvoj.
CRM systémy se vlivem neustdlého vyvoje novych funkcionalit a zavadéni novych
technologii posouvaji vpfed nezastavitelnym tempem. Vlivem globalizace byly navic
vytvotfeny rovnocenné podminky na trhu, konkurenceschopnost jiz neni rozhodnuta na
zaklad¢ velikosti firmy, zemé pivodu nebo dalsSich predchozich vyhod. Malé a mladé
firmy s lokalnim zdzemim mohou mit mnohem vys$$i konkurenceschopnost, pokud se
dokazou spojit se svymi komunitami zdkazniki a dodavatel. Na soucasném neustéle se
ménicim trhu je samotnd divera zdkaznikl vice horizontdlni nez vertikélni. V minulosti
byli snadno ovlivnitelni, dnes vSak zékaznici daji vice na nazor pratel nebo recenze
predchozich zékaznikl. Také samotna demografie zdkaznikli pocitila posun, velka cast
trhu je zastoupena mladsimi, produktivnéj§imi a technologicky zdatnéj§imi zakazniky, a
pravé digitalizace je hlavnim tématem, na které se mnoho firem zamétuje. Soucasny
trend digitalizace je Casto oznaCovan jako Ctvrta primyslova revoluce neboli prumysl
4.0, kdy vedle samotné digitalizace dochazi k rozsifovani vysokorychlostniho internetu,
rozvoji chytrych technologii, komunikace a mnoha dalsiho. (Kotler et al., 2017, s. 7-40,
46-48)

Ze spole¢ného vyzkumu spolecnosti Forbes a Salesforce (2021) vyplyva, ze zkuSenost
zakaznika je jednim z hlavnich odliSeni v soucasném podnikani. Zazitek spojeny s
nakupem produktu je pro mnoho zékaznikid dulezity, pticemz, podle vyzkumu, 80 % z
dotazovanych vedoucich pracovnikii povazuje zakaznickou zkuSenost za stejné
dalezitou jako produkt ¢i sluzba. Soucasné 65 % z dotazovanych vedoucich pracovnikti
dnes neboji vyzkouSet nové produkty a znacky, proto je zdkaznickd zkuSenost
rostoucim trendem, ktery muze poskytnout vyhodu oproti konkurenci. (CRM trends,

2021)
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Dal§im trendem je rostouci vyuzivani umélé inteligence (dale jen Ul), pficemz
moznosti pouziti jsou prakticky nekoncici. Podle vyzkumu spolec¢nosti Salesforce
(2021b) ohledn¢ stavu marketingu (6. edice) vzrostlo vyuziti Ul z 29 % v roce 2018 na
84 % v roce 2020. Podle expertl by integrace umélé inteligence se systémy CRM m¢la
firmam pomoci vice porozumét svym zakaznikiim a jejich potiebam. (Forecasted CRM

trends, 2021)

Ul se nejvice projevuje ve tiech formach: automatizace, konverza¢ni nastroje a

analytika (analytics).

Automatizace — Vyuziti Ul k automatizaci zdlouhavych a ¢asové naro¢nych tukola
Automatizaci a Ul lze také pouzit pii kontaktu se zdkaznikem, napf. automatizovana
asistence nebo samoobsluha, kdy Ul reaguje na urcitd slova a dokaze vést jednoduché
rozhovory nebo si zakaznik sam vybere, co piesné hleda nebo potiebuje, a Ul mu u toho
asistuje. S automatizaci za pomoci Ul tzce souvisi i automatizace procest pomoci
roboti (tzv. RPA — robotic process automation). Hlavni vyhodou je netnavnost a

piesnost roboti spolu s jiz zminénou automatizaci. (RPA, 2021) (Millennium, 2021)

Konverzac¢ni nastroje — Ul l1ze pouzit i skrz konverzacni nastroje jako jsou chatovaci
okna, chatovaci robot (zkracené chatbot) nebo hlasova asistence. Jejich cilem je
vétSinou nasmérovat zdkaznika v jeho hledani nebo mu odpovédét na urcité otazky.
Ptrikladem hlasovych asistentid jsou naptiklad programy Siri, Alexa a Cortana od
spolec¢nosti Apple, Amazon a Microsoft. Vyzkum spole¢nosti Microsoft (2021) z roku
2019 zjistil, ze 72 % respondentii provedlo hlasové vyhledavani pomoci digitalniho
asistenta a podle mnoha odhadi bude v budoucnu pro Ul mozné vytvaret prepisy
rozhovort, identifikace témat a slov s uréitym vyznamem. (Forecasted CRM trends,
2021)

Analytika — Nakonec UI pfinasi vyhodu v oblasti analytiky. UI dokaze v soucasnosti
vytvaret jasné predpovédi na zéklad¢ velkého mnozstvi dat, které prochazi systémem
CRM. Odhali naptiklad nejvice prodavané produkty nebo rozdéli zakazniky podle
urcitych kritérii. Vzhledem Kk rostoucimu mnozstvi dat, které projde firemnim serverem,
budou analytické nastroje nutnosti pro porozuméni vSech dostupnych informaci a pro

spravu toku dat. (CRM trends, 2021)
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Pro spravné a efektivni vyuziti Ul je nutné ziskat velké mnozstvi dat, coz vede k
zavislosti na datech. Data je mozné ziskat z mnoha zdroja, pficemz podle vyzkumu
spolecnosti Salesforce (2021b) vzrostl median datovych zdroji, které pouzivaji
obchodnici, z 8 v roce 2019 na 10 v roce 2020 a predpoklada se vzrist na 12 v roce
2021. Zaroven stoupl pocet nastrojii pro spravu dat ze 3 v roce 2018 na 6 v roce

2020. (CRM trends, 2021)

SoucCasna pandemie COVID-19 donutila zakazniky omezit osobni kontakt a travit
vétSinu svého Casu doma, ¢imz posilila vliv digitalnich kanald, socidlnich medii a
online interakci. Zakaznici zacali pouzivat digitadlni kanaly ke vSemu, od nakupu
potravin, po objednavani jidel. Hlavnimi vyhodami jsou bezpe¢nost, rychlost a pohodli,
a prestoze je souCasnd pandemie pouze doCasnym problémem, zména v pozadavcich a
narocich zakaznik( jiz nastala. Podle vyzkumu spole¢nosti Salesforce (2021a) byla
interakce zakaznikd rozdélena na 42 % online a 58 % osobni kontakt v roce 2018, pro
rok 2021 jsou vSak predpovédi 60 % online a 40 % osobni kontakt. Vyzkum spolecnosti
HubSpot (2021) navic ukazal, Ze tfi ze ¢tyf obchodnikl investuji do marketingu na
socialnich sitich (tzv. socialniho marketingu). Oba vyzkumy zdidraziuji nutnost
zavedeni socidlnich kanali do systému a strategii CRM, pificemz CRM systém
integrovany se socialnimi médii (tzv. social CRM) posiluje zazitek zakaznika. Jakykoliv
problém muize nyni zdkaznik vyfeSit pfipojenim na svou oblibenou socidlni sit’ a
odeslanim zpravy s dotazem pifimo spolecnosti. Socidlni sit€¢ se pro zakazniky staly
prostorem slouZicim pro vyjadfovani osobniho nazoru na produkty, sluzby a aktivity
urcité spolecnosti. Pro tyto spolecnosti jsou socidlni sit€¢ mistem, kde mohou ziskat
cennou zpétnou vazbu ¢i zlepSit komunikaci se svou cilovou skupinou. Propojenim
socidlnich siti asyst¢tmii CRM mohou byt marketingové nabidky a komunikace
pfenasené v prirozengjsi a nenapadnéjsi podobé. (Forecasted CRM trends, 2021) (CRM
trends, 2021)

Rostouci vliv digitalnich kandli a socidlnich medii vSak neznamené konec tradi¢nich
nastroju jako jsou email nebo telefon. Tyto nastroje stale jsou témi nejpouzivanéjSimi
pro uskutecnéni ndkupu nebo dotazu, alespon podle vyzkumu spolecnosti Salesforce

(2021a) ohledné¢ stavu ptipojeného zakaznika. (CRM trends, 2021)

Poslednim trendem, na ktery bude zaméfeno, je integrace. Soucasnym trendem je

moznost integrace programil, systému a softwaru ttetich stran do syst¢ému CRM, a to co
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nejplynuleji a bez problémii. Velkou pozornost si zaslouZzi integrace s internetem véci
(IoT — Internet of Things). Internet véci je oznaceni pro sit’ fyzickych pfistroji
ovladatelnych 1 na dalku pomoci internetu. Zafizeni spolu mohou prostiednictvim
internetu komunikovat a vzajemné na sebe reagovat. Business Insider (2021) odhaduje
ve svém Setfeni, Ze pocet zafizeni napojenych na internet véci vzroste na 41 miliard
k roku 2027 z 8 miliard napojenych zafizeni v roce 2019. Pokrocilé CRM systémy
mohou vyuzit tohoto trendu ve sviij prospéch. CRM systémy piipojené na internet véci
mohou ziskat informace o vykonu a problémech produktu nebo tiecba o nutnosti udrzby,
¢imz mohou rychleji fesit starosti zakaznikd a vylepsit jejich zkuSenost a zazitek. (10T

report, 2021) (Forecasted CRM trends, 2021)
Pro ptehlednost jsou zde zrekapitulovany trendy v souc¢asném modernim CRM:

e ZkuSenost zakaznika

e Uméla inteligence — automatizace, konverza¢ni nastroje, analytika

e Zavislost na datech

e Digitalni kanaly, socidlni marketing, online interakce — socialni marketing

e Integrace, internet véci

Za zminku stoji i1 dal$i trendy v soucasném modernim CRM, na které se nedostalo,

napf.:

e Samoobsluzné CRM
e Mobilni CRM

e Vice uzivatelsky pratelské rozhrani a jednodussi pouZivani.

V soucasném rychle se ménicim svété se trendy v CRM méni obrovskou rychlosti.
Spole¢nosti nemuseji nasledovat kazdy trend, mély by vybrat ty, které jsou nejvhodné;si
pro jejich podnikdni. Na druhou stranu je dobré mit povédomi o existujicich

moznostech CRM, nebot’ inovace a zména jsou hesly budoucnosti.

5.2 Problematicka mista systému CRM ve vybraném podniku

Jak jiz bylo zminéno, podnik TONSTAV-SERVICE s.r.0. vyuziva pro feSeni CRM
informacni syst¢ém K2. CRM je zde implementovan jako soucast ucelen¢ho systému,

coz ptinasi vyhodu provazani jednotlivych procest ve firmé. Na druhou stranu vSak
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samotnd robustnost informaéniho systému miize vytvaiet problémy pro zaméstnance,
coz bylo potvrzeno jak vedenim firmy, tak i zaméstnanci. N&kteti zaméstnanci se
mohou Vv samotném systému ztratit nebo zapomenout na urcité funkce nebo povinnosti.
Vice uzivatelsky pratelské prostfedi systému a vyssi jednoduchost by zaméstnanci
shledali pozitivnimi. Do systému je nutné vkladat pfesné a pravidelné velké mnozstvi
dat, které tvofi vyraznou c¢ast prace zaméstnanci. Tuto rutinni praci by, dle jiz
zminénych modernich trendd, mohl délat robot nebo umélé inteligence, popt. by bylo
mozné vyuzit hlasové asistence. DalSim problémem je pomalé nacitdni systému pfi
hustém provozu. V dobach, kdy je systém vyuzivan mnoha uzivateli, muze dojit
k pomalejSimu nacitani, coz obCas zpusobuje nékterym zaméstnancim prodlevu nebo
zpozdéni v systému. Rozsifeni serveru nebo jina vylepseni by tyto problémy vyftesily.
Zabezpeceni je v IS K2 feSeno jak individualnimi GCty uZivateld, tak 1 dvoufdzovym
oveétenim. Zalohovani je zprostfedkovano skrz firemniho IT spravce a doposud nebyl
zaznamenan jakykoliv problém v této oblasti. Podpora od vyrobce IS K2 je vedenim
hodnocena kladné, veskeré problémy jsou vyfeSeny v€as. Jedinou vytkou je jiZ zminéna

nepfitomnost video navodd, kterd by pomohla u méné pouzivanych funkei IS K2.

Pti porovnani systémii CRM byla pouzita Saatyho metoda parového srovnani.
Problematickou oblasti byl samotny vybér CRM systémi, protoze kazdy systém je
koncipovan odlisng, a ne vSechny funkce jsou obsazeny ve vSech systémech. Zarovei je
u nékterych vyrobci moznost dokoupit ur¢ité moduly a funkce zvlast. Kritéria pro
porovnani puvodné obsahovala i ¢asovou délku implementace a naklady implementace,
ty vSak nebyly vyuzity kvili odliSnostem V jednotlivych CRM systémech. CRM
systémy koncipované pro server maji podstatné del$i dobu implementace nez cloudové
CRM systémy, coZ se potom odradzi 1 v nakladech implementace. VétSina vyrobcit CRM
systémi navic umoznuje individualni ptizpiisobeni systému na miru podniku, coz

prakticky ani nejde zohlednit u vybrané metody porovnani.

5.3 Navrhy a doporuéeni pro vybrany podnik

5.3.1 Navrhy na zlepSeni CRM systému

Firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. je vsoucasnosti ve fazi, kdy ma jiz nékolik let
zavedeny informacni systém K2, pficemz jeho soucasti je i modul Marketing — CRM.

Samotny informacéni systém K2 proSel za tuto dobu rozsahlymi zménami, co se do
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vzhledu, poctu funkci a kvality ty€e. Se samotnym modulem CRM pracuje zhruba
dvacet zaméstnancii, mnoho z nich jiz nékolik let. Velka ¢ast z nich jsou obchodni
zastupci a vedouci pobocek, pficemz praci s modulem CRM hodnoti pfevazné
pozitivné. Vyhody modulu CRM vidi tito zaméstnanci pfevazné v dostupnosti informaci
o zakaznikovi, moznosti cilového osloveni urcitého zakaznika nebo skupiny zdkaznikt
a automatizace nckterych procesi. Na druhou stranu jako nevyhody casto uvedli
nékdy i nepiehlednost funkci. Pohledem na situaci a modul CRM byla navrZena
nasledujici feSeni. Slozitost n€kterych funkci nemusi byt problémem jenom pro starsi
zaméstnance, pokud systém neni dostateéné uzivatelsky pratelsky (anglicky user
friendly), tak ani mladi zaméstnanci se v ném nevyznaji. Jako prvni feSeni jisté pfichazi
na mysl dodatecné Skoleni, to vSak problém netesi kompletné, proto by mozna bylo na
misté kontaktovat vyrobce a zazadat o upravy nebo dalsi prizptisobeni na miru. Vyrobce
informacniho systému K2 firma K2 atmitec s.r.o. tuto moznost nabizi a podle ziskanych
informaci firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. této moznosti, kromé doby pocatecniho
zavedeni systému, prozatim nevyuzila. Inovace nékterych funkci nebo samotného
modulu by mohla byt pro firmu pfinosem. Podle vyrobce se cena programovych uprav
pohybuje okolo dvou tisicti korun na hodinu, pfic¢emz podle rozsahu zmén muze iprava
trvat az 50 hodin. Dal$i vyraznéj$i zmény systému jsou mozné az po konzultaci
s obchodnim zastupcem, odhadované ¢astky se vSak v tomto piipadé pohybuji v fadech

vyssich jednotek statisict korun.

5.3.2 Navrhy pro zlepseni komunikace se zakazniky

Co se tyce samotné komunikace se zakazniky, tak je doporucena nejdiive Upravu
webovych stranek firmy. Nékteré Casti webovych stranek jsou nepiehledné nebo
vizualné nedostacujici. Webové stranky e-shopu jsou na piimétené trovni, kde ni¢im
vyraznym neoslovi, ale ani neurazi a pii srovnani jejich vizualni stranky
s konkuren¢nimi e-shopy se od nich nijak zv1ast neodliSuji. Marketingovy komunikacni
mix je pro ucely podnikani firmy v soucasnosti dostacujici, moznosti by vsak byly
vV podpote prodeje. Firma TONSTAV-SERVICE s.r.0. v soucasnosti nema zavedeny
systém odmén pro zdkazniky, zdkaznické karty nebo kupony. Doporucuje se proto tyto
nastroje alespon zvazit, jejich pfinos by pro firmu mohl byt pozitivni. Obecné je tedy

komunikaci se zakazniky firmy TONSTAV-SERVICE s.r.o. hodnocena kladné.
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Zaméstnanci se chovaji profesionalné a piivétive, veskeré dotazy ohledné naplné prace
byly zodpovézeny a vysvétleny. Zakaznicka linka firmy je funkéni a odpovédi na
otazky jsou dostacujici. Lze tedy konstatovat, ze firma TONSTAV-SERVICE s.r.o. se

snazi o co nejlepsi kvalitu nabizenych sluzeb ve vztahu k zékaznikim.

63



6 Zaver
Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni trenddi v soucasném modernim fizeni

vztahli se zékazniky s dirazem na vyuZzivani a zpracovani dat systému CRM, najit

problematickéd mista, navrhnout zmény a doporuceni.

V literarni resersi byl definovan pojem fizeni vztahl se zakazniky a prvky, které s nim
souvisi, konkrétn¢ hodnota pro zékaznika, hodnota zakaznika pro podnik a hodnota
vztahu se zakaznikem. Vymezeny byly cile, druhy a strategie CRM. Zakonéena byla

literarni reSersSe pfinosy a bariérami implementace CRM.

V praktické casti byl piedstaven podnik TONSTAV-SERVICE s.r.o., jehoz fizeni
vztahli se zakazniky bylo pfedmétem pozorovani. Charakterizovan byl systém CRM ve
firmé, konkrétnéji informacni systém K2 a jeho modul pro fizeni vztaht se zdkazniky,
implementace informac¢niho systému K2 ve firmé, naklady implementace a segmentace
zakaznikl. Dale byly popsany procesy objednavky a pronajmu stroji, marketingovy
komunika¢ni mix, a nakonec srovnani CRM systému. Pro ucely této diplomové prace
byla vybrana Saatyho metoda parového srovnani, kterd byla vyuZita pro porovnani
soucasného CRM systému ve sledované firmé se Ctyfmi vybranymi CRM systémy.
Obecné lze konstatovat, ze v oblasti fizeni vztahti se zdkazniky je firma TONSTAV-
SERVICE s.r.o. na stfedni urovni. Je vidét urcitd snaha o co nekvalitnéjsi péci o
zakazniky a udrZovani dlouhodobych vztahii s nimi, ale dana Groven CRM neni pfili$
odlisujici se. Firma TONSTAV-SERVICE s.r.0. na konci roku 2021 zanikne v dasledku
faze se spole¢nosti PRO-DOMA, SE, pficemz vysledkli a doporucéeni této diplomové
prace pravdépodobné jiZ nevyuzije. Je vSak ocekdvano vyrazné zlepseni CRM

v dusledku této fuze a urcita modernizace systému a firmy.

Pro naplnéni dil¢iho cile 1 bylo provedeno zhodnoceni trendli v sou¢asném modernim
fizeni vztahi se zdkazniky. Bylo zji$téno, Ze souCasnymi trendy jsou
zejména: digitalizace, diiraz na samotnou zkuSenost a zdzitek zakaznika, vyuzivani
umélé inteligence u automatizace, konverzacnich nastrojii a analytiky, zavislost na
datech, vétsi vyuzivani socialnich medii pro marketing, vétsi mira online interakci se
zakazniky, a nakonec integrace ndstrojii tfetich stran, zejména se zafizenimi
pfipojenymi na internet véci. Lze tedy konstatovat, ze vétSina trendd je zaméfena na
nové technologie a vysSi diraz na zazitek zakaznika a bliz§i komunikaci s nim.

Soucasny trend digitalizace je ¢asto oznacovan jako ¢tvrta pramyslova revoluce neboli
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prumysl 4.0, kdy vedle samotné digitalizace dochazi k rozsifovani vysokorychlostniho
internetu, rozvoji chytrych technologii, komunikace a mnoha dal§iho. Kazdy den se
v oblasti CRM objevi novy trend, néstroj nebo napad, ktery ma za cil zlepsit fizeni
vztahll se zakazniky a je proto nutné vénovat pozornost t€émto novinkam, protoze
mohou firmam pfinést vyhodu, kterou konkurence jesté¢ nezavedla. V primyslu 4.0 vidi
proto mnoho expertii a obchodnik budoucnost, stejn¢ tak jako v inovacich a novych

napadech.

Dil¢im cilem 2 bylo nalezeni problematickych mist syst¢ému CRM ve vybraném
podniku. Pro porovnani CRM systému byla vyuzita Saatyho metoda parového srovnani,
pficemz bylo zjisténo, ze IS K2 se umistil jako druhy nejlepsi CRM systém
z porovnavanych péti. IS K2 se odliSuje od ostatnich porovnavanych systémt mirné
vys$§i cenou a nepritomnosti video napovédy. Problematickd mista samotného porovnani
byly odlisnosti v feSeni CRM systému (serverové feseni oproti cloudovému feseni), dale
odlisnosti v nabizenych funkci jednotlivych CRM systéml a moznost individualniho
pfizptisobeni systému na miru, které nemohlo byt zafazeno do srovnani. Jako
problematické oblasti informacniho systému K2 byly urceny nasledujici: robustnost a
slozitost informaéniho systému K2, nutnost zadavani velkého mnozstvi dat, které

Casove zatézuje zamestnance rutinni praci a nizkd rychlost systému pfi hustém provozu

Vv urcitych dobéch.

Poslednim dil¢im cilem 3 bylo navrzeni zmén a doporuceni pro vybrany podnik. Na
zaklad€ zjisténych informaci byly vytvofeny navrhy pro zlepSeni fizeni vztahl se
zakazniky. Navrzend doporuceni mohou firmé pfinést vyhody a poskytnout nové
moznosti, zalezi vSak na vedeni firmy, zda tyto ndvrhy budou zavedeny do praxe.
Soucasny stav systému fizeni vztahti se zakazniky ve firm¢ TONSTAV-SERVICE s.r.o.
je sice funkéni a dostacujici pro ucely podnikdni, inovace a zmény jsou vSak dalezitym

prvkem pro udrZeni konkurenceschopnosti.

vvvvv

Zakaznik samotny se velice zménil, je vice znaly, technologicky schopny, a hlavné
neduvetivy ke spolecnostem. Pravé nedavétivost vidim jako hlavni diivod pro zavedeni
CRM systému. Je nutné zakaznika presvédcit o vyhodach dané znacky, produktu ¢i

sluzbé a komunikovat s nim pro vytvofeni dlouhotrvajiciho vztahu. Firma TONSTAV-
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SERVICE s.r.0. sice pravdépodobné tuto diplomovou préci nevyuzije, ostatni firmy ji

vSak mohou pouzit jako inspiraci nebo informativni tvod do oblasti CRM.
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7 Summary

The aim of this master’s thesis is to evaluate trends in the current modern customer
relationship management with emphasis on the use and processing of CRM system data,
to find problematic places and to propose changes and recommendations. The customer
relationship management (CRM) system in the selected company TONSTAV-
SERVICE s.r.o. is observed. The methodology includes studying the literature,
analyzing the current state of customer relationship management, data collection,
evaluation of the CRM system and the process of its implementation in the company
and proposing recommendations and changes. To analyze the current state of CRM,
using Saaty's pairwise comparison method, the CRM system in the selected company is
compared with four other CRM systems. Data for this master’s thesis were obtained
from the management of the selected company and from the company’s websites. The
result is the evaluation of the current state of CRM in the selected company and the

proposed recommendations and conclusions.

Key words: CRM, customer, marketing
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8 Seznam pouzitych zkratek

AHP

Apod.

Atd.

B2B

CF

Cl

CLTV, LTV
CR

CRM

ICT

ROA
ROE
SE

Tzv.
VIP
WOM

Analyticky hierarchicky proces

A podobné

A tak dale

Business to business (Obchod mezi firmami)

Cash flow (vykaz o penéznich tocich)

Consistency Index (index konzistence)

Customer Lifetime Value (Celozivotni hodnota zakaznika)
Consistency Ratio (koeficient konzistence)

Customer relationship management (fizeni vztahil se zdkazniky)

Information and communication technologies (informacni a komunikaéni
technologie)

Information system (informacni systém)
Information technology (Informacni technologie)
Korun ¢eskych

Naptiklad

Oddéleni centralniho nakupu

Popftipadé

Public relations (styky s vetejnosti)

Respektive

Random index (ndhodny index)

Return on Assets (Rentabilita aktiv)

Return on Equity (Rentabilita vlastniho kapitalu)
Societas Europaea (Evropska spole¢nost)
Spolecnost s ru¢enim omezenym

Takzvany

Velmi dtlezitd osoba (Very important person)

Word of mouth (Ustni predavani informaci)
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