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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o soucasném stavu marketingové komunikace a aplikaci nového
interniho informacniho systému ve vybrané firmé, zabyvajici se prevazné dezinfekci vody
v nemocni¢nich a rehabilitacnich zafizenich. Jejim cilem bylo zlepSeni propagace a
organizace vnitinich dat nejen pro usporu ¢asu zaméstnanct, ale pfedev§im pro zvySeni
kvality evidence veskeré ¢innosti. Cilem teoretické Casti byla reserSe, kterd byla zaméiena

na oblast marketingové komunikace a také oblast implementace CRM systému ve firmach.

Cilem praktické c¢asti bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace a
implementace CRM systému ve vybrané firmé&. Prakticka ¢ast je sloZena z analytické a
projektové Casti. V analytické Casti je charakterizovan aktudlni stav firmy z hlediska
marketingové komunikace a implementace CRM systémt a v projektové ¢asti jsou uvedeny

nékteré navrhy feSeni pro lepsi efektivitu v téchto oblastech.

Klicova slova: Dezinfekce, Legionela, CRM, Marketing, Optimalizace
ABSTRACT

The diploma thesis deals with the current state of marketing communication and the
application of a new internal information system in a selected company, dealing mainly with
water disinfection in hospitals and rehabilitation facilities. Its goal was to improve the
promotion and organization of internal data not only to save time of employees, but above
all to increase the quality of records of all activities. The aim of the theoretical part was a
search, which was focused on the area of marketing communication and also the area of

implementation of CRM systems in companies.

The aim of the practical part was to analyze the current state of marketing communication
and implementation of CRM system in the selected company. The practical part consists of
analytical and project part. The analytical part characterizes the current state of the company
in terms of marketing communication and implementation of CRM systems, and the project

part contains some proposed solutions for better efficiency in these areas.

Keywords: Disinfection, Legionella, CRM, Marketing, Optimalization
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UvVoD

Pro zjednoduSeni fungovani firmy a naslednou expanzi na trhu je diilezitd automatizace
procesit scilem dosahnout maximalni efektivity v komunikaci se soucasnymi

1 potencialnimi klienty.

Soucasny svét se stava stdle globalizovangj$im a v rostouci konkurenci je firemni
komunikace a sdileni dat stézejni a to jak po strance interni, tak externi. Tuto komunikaci
lze zabezpecit implementaci CRM systému a zlepSenim markentingové komunikace.
Vzhledem k tomu, Ze firma jiz CRM systém vyuziva, stejné¢ tak pouziva marketingovou
komunikaci s potencidlnimi zakazniky, je vhodné zahrnout modernizaci téchto elementd do

stanovenych cili.

Cilem této prace je v teoretické Casti zpracovat poznatky z problematiky marketingové
komunikace a soucCasn¢ referovat o systémech CRM, které jsou aktualné dostupné na trhu.
Informace, které byly ziskdny zminénymi reSerSemi jsou poté vyuzity jako vychozi pro

zpracovani zadanych cili v praktické ¢asti.

Prakticka cast je potom zamétena na analyzu procesii v dané firmé¢, tak aby byly tyto procesy
spravné pochopeny. To je zdkladnim pfedpokladem pro zpracovani projektové Casti, kde je
charakterizovan soucasny stav vyuziti CRM systému ve spolecnosti a diskutovany jeho

klady a zépory.

Ptevazujici nedostatky stavajictho CRM se staly pfedpokladem pro tvahy o moznosti
pfechodu na novy CRM systém, pfi¢emz jakdkoliv zména v této oblasti nikdy neni

jednoduchym procesem.

Z téchto uvah poté vyplyva dalsi cil projektové prace a to nalézt feSeni vedouci k inovaci
feSeni CRM systému ve vybrané firme. V ramci toho byla provedena analyza dostupnych

moznosti, s tim Ze nebyl nalezen vhodny produkt, ktery by mohl byt posléze implementovan.

Jedinym moznym feSenim tedy bylo zvolit vyvoj vlastniho CRM feSeni a implementovat ho
jako ndhradu za dfive vyuZzivany systém.
V projektové Casti je také provedena analyza stdvajiciho stavu marketingové komunikace

spolecnosti a dale jsou uvedeny navrhy vedouci k jeji mozné optimalizaci.

Vystupy z provedenych reSersi a analyz jsou uvedeny v zévéru prace a jsou komplexné

diskutovéany a zdivodnény.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE RiZENi

Prvni ¢ast prace se zabyva charakteristikou marketingového fizeni. Marketing je zalozen na
vztazich se zékazniky. Jeho vyznam v poslednich desitkach let vyrazné stoupa. Uspésné
firmy jsou si védomy jeho dulezitosti, a proto vénuji marketingovému fizeni patfi¢nou

pozornost.

V dnesnim globalizovaném svété plném konkurence patii marketingové fizeni mezi hlavni
oblasti fizeni podniku. Marketing je nejen prostiedkem k uspokojeni potieb zakaznika, ale
ma za cil také vyvolat potteby nové. V této kapitole budou definovany marketingova situacni
analyza se zaméfenim na analyzu prostfedi trthu a SWOT analyzu, kterd pomaha manazerim

identifikovat slaba a silnd mista a zaroven ptilezitosti a ohrozeni, které trh pfinasi.

Marketingové fizeni napomahd firmam k,, formulovani poslini a vize zejména
prostrednictvim trznich informaci a vede k dosazeni strategickych cilii podniku
prostiednictvim marketingovych cilii a strategii. ! Marketingové fizeni tak zahrnuje volbu
cilovych trhii, ziskavani, udrzovani a rozvoj zékaznikd s dirazem na tvorbu hodnoty.
Smyslem marketingového fizeni je vytvoteni a udrzeni dlouhodobych vztahii se zdkazniky,

které umozni dosahnout stanovenych cilt.

Marketingové fizeni je ve své podstaté fizeni poptavky. , Marketingové rizeni dokdze
ovliviiovat uroven, nacasovani a slozeni poptavky takovym zpusobem, ktery pomiuze firmé

dosahovat jejich cilii. *?

Vyznam marketingového fizeni v soucasné dobé stile roste, upousti se od orientace na
vyrobky a ptfechazi se spiSe k vztahovému marketingu, orientovanému na zakazniky. Je
ziejmé, ze fungujici marketingové fizeni je pro vyznamnou ¢ast firem konkuren¢ni vyhodou.
Marketingové ftizeni pfitom udava firmé jasny smér jejiho dalS§iho sméfovani a vyvoje.
Dulezitym rysem je jeho dlouhodobost, protoze jasnost sméru v dlouhodobém casovém
horizontu je dilezitd pro udrzeni konzistentnosti aktivit firmy. Marketingové fizeni proto
firm¢ pomaha systematicky predvidat trendy a zmény v podnikatelském prostredi a na jejich
odhadovany vyvoj dopfedu reagovat. Rizeni tak davé firmé jistou miru kontroly nad svou

budoucnosti a poméha ji udrzet dlouhodobou konkurenéni vyhodu.?

! Paulov¢akova, L.: Marketing. P¥istup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2015. str. 47

2 Jakubikovd, D.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, str. 43

3 Hanzelkova, A., Kefkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypé&l, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
2009, str. 13
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Marketingové fizeni je zaloZeno na nésledujicich ¢innostech:

¢ Definovani poslani podniku, ve kterém je organizace pfedstavena. Znamena to urceni

smyslu a Gcelu organizace a urceni jeji plisobnosti.

e Stanoveni podnikovych cild, kterych chce organizace dosdhnout v ramci svych

podnikatelskych aktivit.

e Vytipovat a formulovat zékladni podnikovou strategii, kterd bude korespondovat
s aktualnimi trendy, vyvojem mikro i makro prostfedi a kterd odpovidéa ptistupu
organizace k dosazeni vytyCenych cilti. Strategicky zamér je zakladem pro

dlouhodobé¢ smétovani organizace k vytyCenym cilim i k motivovani zaméstnanct.

e Stanovit principidlni podnikové ptileZzitosti, které jsou dilezité vzhledem k dosazeni

poslani a potiebné prosperity podniku.*

Zjednodusen¢ feeno - proces marketingového fizeni se sklada z analyzy marketingovych
ptilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhl, navrhovani marketingovych strategii,
planovani a organizovani marketingovych Cinnosti a provadéni kontroly marketingového

Gsili. Sklada se tedy ze t¥i zdkladnich etap a to planovani, realizace a kontroly.’

1.1 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingové fizeni zacina celkovou analyzou situace, ve které se firma praveé nachéazi. Aby
se stalo marketingové fizeni ucinné, musi byt také jasné¢ stanovena a formulovana
marketingova strategie. Ta je vysledkem marketingového planovani, které urci, jakych cilt
ma byt v ramci marketingové strategie dosazeno. Aby mohla byt marketingova strategie
ucinn¢ sestavena, je tieba provést také marketingovou situacni analyzu. Firmy musi
analyzovat své trhy a prostiedi, ve kterém ptlisobi, aby mohly objevit mozné obchodni

ptilezitosti a aby byly se schopny vyhnout pfipadnému nebezpeci.

., Situacni analyza je prostredek, ktery na zakladeé analytického zhodnoceni minulého vyvoje

a soucasného stavu a na zdkladé kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho

vyvoje ve strategickém obdobi miize pomoci pri formulovani trini pozice podniku. “°

4 Bouckova, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 13

5 Jakubikova, D.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, str. 79

6 Paulov¢akova, L.: Marketing. P¥istup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2015. str. 63
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ZjednoduSené feceno piedstavuje marketingova situacni analyza: ,, kritické, nestranné,
systematicke i dukladné zkoumani vnitini situace podniku a Setieni postaveni podniku

v daném prostiedi.*’

Podstatou marketingové situacni analyzy je zkoumani a posouzeni vnitini situace podniku
s dirazem na jeho marketingové Cinnosti a postaveni podniku ve vngjSim prostiedi
s dlirazem na analyzu trhu a analyzu konkurence. Marketingova situacni analyza by méla
byt nedilnou soucasti marketingové ¢innosti podniku a méla by byt provadéna pravidelné a

systematicky v pravidelnych intervalech a v poZadované struktufre.

Zaveéry marketingové analyzy znamenaji pro podnik dobré znalosti okolnosti, které
podstatnou mérou ovlivituji moznosti uspokojovani potieb trhu. Zaroveit umoziuji posoudit
vnitini marketingové kvality ve spojitosti s celkovou podnikovou ¢innosti, at’ uz to jsou

naptiklad vyrobni kapacity, technické postupy, strojni vybaveni, vhodnost investic.®

1.1.1 Analyza prostiedi trhu

Firmy jsou obklopené prostfedim, které je ovlivituje. Pro Gspésné fizeni firmy je potieba
vychézet z ditkladné analyzy vnéjsiho i1 vnitiniho prostiedi firmy. Pro udrZeni si pozice na
trhu je tfeba odhadovat trendy, nové pfilezitosti a pfipadnd ohrozeni, zaroven je potieba
vyhodnocovat dopady, které pfichazi z vnéjsiho prostredi a maji vliv na postaveni firmy.

Pokud firma nedokaZze vliv prostiedi odhalit a zmapovat, nebude mit ¢as na zmény reagovat.

Obrazek 1: Marketingové prostiedi

Makroprostiedi Mezoprostredi Mikroprostredi
_ management
politicko-pravni " zakaznici " vybavenost
ekonomicke konkurence lidske zdroje
spolecensko-kulturni € dodavatele s} finanéni situace
technologicke distributofi firemni kultura
ekologicke vefgjnost umisténi
(demograficke) ] apod. apod.

Zdroj: Paulovcéakova, L.: Marketing. Pristup k marketingovému rizeni. Praha: Univerzita

Jana Amose Komenskeho, 2015. str. 67

" Horakova, H.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2000, str. 34
8 Bouckova, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 17
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V ¢lenéni prostiedi se autofi marketingovych publikaci malinko 1i8i. Néktefi vychazi
z podrobngjsiho ¢lenéni na makroprosttedi, mezoprostfedi a mikroprostiedi, jako napiiklad
Paulov¢akova, Hordkova ¢i Svétlik. Jini rozliSuji pouze makro a mikro prostredi, jako

naptiklad Kotler a Armstrong, Bouckova ¢i Jakubikova.
A. Makroprostiedi

Makroprostiedi tvofi vnéj$i okoli podniku. Jednd se o prostiedi, ve kterém dochazi
k nestadlym zménam, je nestabilni a dynamicky se ménici. Firmy jeho vlivy nemohou

ovlivnit. Kazda firma jednotlivé prvky tohoto prostiedi vnima jinak.

Makroprostfedi zahrnuje Sest vyznamnych soucasti oznaCovanych zkratkou PESTLE
(politicko-pravni,  ekonomické,  spolecensko-kulturni  véetné  demografickych,
technologické, legislativni a ekologické) ¢i ve zkracené podobé, PESTE, PEST ¢i STEP
(socialni — zahrnuji geografické, kulturni a pfirodni faktory, technologické, ekonomické a

politicko-pravni faktory) a jejich analyza pomtiZe firmam pfi jejich isp&$ném fizeni.’
Analyza PESTLE

e Polticko-pravni faktory

Vyvoj politického prostfedi vyrazné ovliviiuje marketingova rozhodnuti. Spadaji
sem politické organy, organy statni spravy, natlakové skupiny, které ovliviuji ¢i
omezuji podnikatelské aktivity ve spolecnosti. V této oblasti je marketing ovlivnén i
mezinarodnimi faktory, které se v této oblasti prosazuji. V soucasné dobé je trendem

rostouci dfiraz na etiku a spole¢enskou odpovédnost.'°

Politicko-pravni prostiedi odrazi i mezindrodni politické déni, ovliviiuje situaci na
trhu, rozvoj podnikani, posuzuje se stabilita vlady a vladnich rozhodnuti,

ekonomicka politika vlady, podpora zahrani¢niho obchodu apod.'!
e Ekonomické faktory

Ekonomické faktory se skladaji z faktord, které ovliviiuji kupni silu, to znamena
pfedevsim velikost pfijml domacnosti a také jednotlivé slozeni vydaji domécnosti.

Dale sem patii celkovy vyvoj hospodafstvi zemé, hospodarsky cyklus, vyvoj HDP,

% Paulov¢akova, L.: Marketing. P¥istup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2015. str. 66

10 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 198-199

' Paulovéakova, L.: Marketing. Piistup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2015. str. 69
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monetarni politika statu, Grokové sazby, hospodaiskd politika vlady (regulace,
podpora podnikédni, ochrana investic), mira inflace, pfipadné nezaméstnanosti,

fiskalni politika statu &i situace na kapitalovém trhu, mira zadluZeni, stabilita mény.'?

e Socialni faktory

Do skupiny téchto faktorti patii spoleCenské a kulturni prostiedi firmy. Patii
naptiklad zivotni styl a jeho zmény, zivotni Uroven obyvatelstva, kvalifikacni
struktura populace, demografické faktory (zmény v populaci, jeji v€kové slozeni,
geografické rozlozeni, atd.), nabozenstvi, spolecenské klima ve spole¢nosti
hodnotové stupnice a postoje lidi. Dalsi oblasti jsou kulturni faktory a zab&hnuté

postoje a tradice v dané spole¢nosti, které ovliviiuji ptisobeni firmy.!?

e Technologické faktory

Vyznam tohoto faktoru v poslednich letech vzrostla, protoze véda a technika
ovlivituji v soucasné dobé nas zivot vyraznym zpusobem. Technologické faktory
predstavuji prostiedi, které se rychle méni. Postupy a vyrobky rychle zastaravaji a je
potieba drzet krok v tomto vyvoji. Nové technologie umoziuji vznik novych trznich
piilezitosti.'*

e Legislativni faktory

Tyto faktory koresponduji s politickymi faktory. Jednd se pfedevsim o zmény
v zakonech a ptislusné legislativé, harmonizace zdkonll a dani, mezinarodni pravo,

mezinarodni obchodni smlouvy, dodrzovani lidskych prav, mistni vyhlasky.'®
e Environmentalni faktory

Do téchto faktort se fadi pfedevSim ptirodni prostiedi, které zahrnuje zdroje, které
tvofi vstupy do procesu vyroby, které jsou omezené a vyCerpatelné. Dale sem patii i
geografické a klimatické podminky, které mohou mit rovnéz vliv na produkci a

potazmo spotiebu. S diirazem na socialni odpovédnost se firmy snazi sméfovat své

12 Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
2009, str. 104

13 Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
2009, str. 97

14 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 197-198

15 Paulov¢akova, L.: Marketing. P¥istup k marketingovému ¥izeni. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2015. str. 68
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marketingové aktivity k ochrané Zzivotniho prostiedi, udrzitelnému rozvoji,

zpracovani odpadii, recyklaci, vyuZiti obnovitelnych zdroji energie, apod.'¢
B. Mezoprostredi

Autofi, ktefi zminuji 1 mezoprostiedi (Paulovcakova, Hordkova ¢i Svétlik) jim mysli
subjekty, se kterymi firma ptijde do kontaktu. Jini autofi ho fadi do mikroprostiedi ¢i je
oznacovano také jako vnéj$i mikroprostiedi firmy. Mezoprostiedi je tvofeno zdkazniky,
konkurenci, dodavateli, distributory a vetejnosti. Z pohledu firmy byva toto prostiedi
vetSinou ovlivnitelné. Firma se ve svém plisobeni zaméfuje na urcitou cilovou skupinu
zakaznikli, m& moznost vybéru dodavatel, svym chovanim je schopna ovlivnit minéni

vetejnosti, od které bud’ ziskava, nebo ztraci podporu.

Konkuren¢ni prostiedi mtize firma ¢aste¢né ovlivitovat. Trh je dynamicky, neustale se vyviji
a méni a firmy maji moznost na to reagovat a snazi se i ovlivnit chovani konkurence ke
svému prospéchu. Aby podnik byl schopny na trhu uspét, musi byt odlisny od konkurence,

napiiklad designem, konstrukci vyrobkii, kvalitou, cenou, reklamni kampani apod.'”

Také dodavatele si firma muze vybrat a ovlivnit tak fadu vlivli plisobicich ze strany
dodavatel. Zejména ceny, kvalitu, spolehlivost a dalsi podminky spojené s dodavkami.
DalSim subjektem mezoprostiedi jsou zprostfedkovatelé ¢i distributofi. Ti se staraji o
poskytovani vyrobkl a sluzeb koncovym zékaznikiim. I je miize firma jistym zplsobem
ovlivnit, podobné jako dodavatele. Spadaji sem napiiklad dopravci ¢i firmy zabyvajicim se

skladovanim zboZi ¢i poskytovanim marketingovych a jinych sluzeb.!®

Cilem c¢innosti je zakaznik, proto by jim méla firma vénovat nejvyssi pozornost. Firmy by
se mély snazit o budovani vztahového marketingu se svymi zdkazniky. Mély by zjistovat

jejich spokojenost a navrhovat optimalni feSeni vzhledem k jejich pfanim a potfebam.

V neposledni fad¢ sem patii vefejnost. Ta mize mit velky vliv na rozhodovani a Cinnost
firmy. Firmy se snaZzi o tvorbu pozitivniho PR (public relation) a i v této oblasti prosel
marketing vyraznou proménou. Firmy v souCasné dobé davaji vyssi diraz pravé na tuto

oblast, protoZe pozitivni image v o¢ich stavajicich i potencialnich zakaznikli je pro né

16 Paulovéakova, L.: Marketing. Piistup k marketingovému fizeni. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2015. str. 73

17 Svétlik, J.: Marketing cesta k trhu. Plzefi: Ales Cenék, 2005. str. 25

18 Svétlik, J.: Marketing cesta k trhu. Plzeii: Ale§ Cengk, 2005. str. 25-26
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dilezita a muze jim pfinést vytouzeny vysledek at’ jiz finan¢ni ¢i v podobé& rozsifujiciho se
trzniho podilu.

Vhodnym nastrojem, ktery mtze posoudit situaci firmy v mezoprosttedi, miize byt Porteriiv
model péti sil, ktery hovofii o tom, Ze chovani firem neni determinovano pouze konkurenci,

ale pravé také chovanim odbératelit a dodavateld, substituénim zbozim a potencialnimi

novymi konkurenty.
C. Mikroprostredi

Poslednim prostfedim, které firmu ovliviiuje a to nejvice je mikroprostiedi. Jedna se o vnitini
prostiedi firmy, tudiz ho firma muize pln€é ovlivnit managementem, technologickym
vybavenim, urovni lidskych zdrojt, jejich Skolenim a naborem, finan¢ni stabilitou a zdroji,
urovni vyzkumu a vyvoje, firemni kulturou a péci o zaméstnance, kteti firm¢ piinasi pak

vetsi miru soundlezitosti a produktivity.

,,Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet,
vyrabeét, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy. Na jejim zakladeé jsou

identifikovany silné a slabé stranky firmy. “"°

1.1.2 SWOT analyza

Po analyze prostiedi trhu Ize charakterizovat také SWOT analyzu, ktera slouzi k presnéjSimu
identifikovani prostfedi firmy at’ uz vnéjsiho, tak vnitintho. SWOT analyza ptedstavuje
jednu z nejuniverzalnéjSich analytickych metod, kterd se pouzivd ke zmapovani a také
zhodnoceni faktort, které ovlivituji podnikatelskou ¢innost. Jedna se o analyzu, ktera firme
slouzi jako vychozi pti sestavovani marketingovych pland, aby firma védéla, jakym smérem
se ma ubirat, na co se ma ve své strategii zamé&fit. Analyza vznikla uz v 60. letech 20. stoleti
a dne je hojné vyuzivdna manaZery a marketingovymi specialisty pii definovani

podnikatelskych a marketingovych ¢innosti.

SWOT analyza sestava z prvnich pismen &ty anglickych slov a to jsou:?’
e Strenghts — silné stranky

e Weaknesses — slabé stranky

e Opportunities — piilezitosti

19 Jakubikova, D.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, str. 111
20 Jakubikova, D.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, str. 129
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e Threats — ohrozeni

Analyza proto pomaha identifikovat vnitini prostiedi firmy. Pomaha stanovit, v ¢em firma
vynikd, co jsou jeji pfednosti a silné stranky a zaroven, kde ma firma rezervy, co jsou jeji
slabé stranky. Diky tomu mohou manazery sestavit kratkodobou i dlouhodobou strategii.
Vzhledem k vnéjSimu prostiedi pomaha odhalit ptilezitosti, které mize firma vyuzit ve sviij
prospéch a také na jaka nebezpeci a rizika by si méla firma dat pozor a méla by se jich snazit
vyvarovat.!

Vzhledem k tomu, Ze je SWOT analyza jednou z nejpouzivangjSich analytickych technik, je
jeji vyuziti v praxi velmi Siroké. Prvotni vyuziti bylo uré¢eno pro hodnoceni firmy jako celku,
ale postupné se jeji pouzivani rozsitilo 1 na jednotlivé oblasti, sluzby ¢i produkty, které je

potieba analyzovat. Obrazek 2 zobrazuje jednotlivé casti SWOT analyzy.

Obrazek 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfina3eji vyhody jak zakaznikam, ktere firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Zdroj: Jakubikova, D.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013. str. 129

1.2 MARKETINGOVE PLANOVANI

Marketingové planovani predstavuje proces, ktery je zaméfeny na rozvoj podnikové
strategie. Je soucasti strategického planovani organizace, ktera je orientovana na zdkaznika,
na trh a na trzni podil. Marketingové planovani poméha firmam ptedpokladat zmény a

reagovat na n¢ primétené rychle. Uréuje, ¢eho ma byt dosazeno, a jakym zpiisobem.

Marketingovy plan ptedstavuje dlouhodoby vztah a vazby mezi marketingovymi cili

podniku a jeho zdroji na jedné stran€ a podminkami prostfedi, ve kterém se podnik pohybuje

2L Zdroj: Mlady ponikatel. On-line. Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/co-to-je-swot-analyza-t2797
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— vyrabi a prodava na strané druhé. Plany poméhaji firmam, jak dosdhnout vytycenych
marketingovych ciliil v rdmci marketingové politiky firmy. Stfedem jsou pfedevsim budouci
zékaznici a jejich potfeby. Diilezity u stanoveni planu je také ¢asovy horizont. Firmy d¢€laji

plany nejméné v délce tii let, spiSe viak v délce péti a vice let.?

Aby mohl byt marketingovy plan Ucelné sestaven, je potieba znat a zaméfit se na cilové
skupiny zékaznikd, které pfedurcuji a definuji marketingové cile v modernim marketingu.
Tomu je pak potteba piizpusobit i celou marketingovou strategii a zaméfit se na cilovy
marketing. Pfedpokladem pro realizovani cileného marketingu je pravé segmentace trhu a
vytipovani si konkrétnich segmentti, vybér jednoho nebo vice cilovych segmentli a umisténi

vyrobku pro tento segment spolu s marketingovymi aktivitami.?’

Nasledujici obrazek 3 zobrazuje jednotlivé faze marketingového planovani na

celopodnikové urovni.

Obrazek 3: Faze marketingového planovani

uroven podnikatelskych

celopodnikova jednotek, vyrobki

aroveri a jednotlivych trhu
. i vybé&r marketingovy plan
stanoveni _ stanoveni { . . | i e
poslani firmy | podnikatelskych il —! podnikatelskych —» a dalsi operativni

| | aktivit | strategie |

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 81
Marketingové planovani zahrnuje nékolik krok:?*

e Analyza hlavnich faktort, které ovlivituji podnikatelské prostfedi, ve kterém firma

ptisobi.

e Popis poslani firmy, pokud jde o jejich charakteristické rysy a stanoveni ukold pro

nasledujici roky.
e Vysvétleni vnitinich a vnéjsich vliva, které poslani firmy soustavné ovliviiuji.

e Identifikace zakladniho impulzu pro ¢innost firmy v budoucnosti.

22 Hordkova, H.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2000, str. 13
23 Hordkova, H.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2000, str. 53
% Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 101
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e Piiprava dlouhodobych cilli, které urcuji, jakou tlohu bude firma v budoucnosti hrat.

e Piiprava celkového planu aktivit, odrazejicich logistické, finan¢ni a personalni

otazky, které museji byt integrovany do dlouhodobych cila firmy.

Manazeti v ramci marketingového planovani zvazuji minulé marketingové pozice, zkoumaji
marketingovou skute¢nost a simuluji budouci trzni situace podniku. Musi také pracovat
s podminkami vné&jsiho prosttedi, kde je fada nekontrolovatelnych a neovlivnitelnych velicit,
které musi vzit v ivahu, porozumét jim a pii formulovani marketingového planu je plné
vyuzit. Zaroven musi byt také schopni pracovat s podminkami vnitiniho prostiedi, kde
zkoumaji, jak nejlépe uspokojit potieby cilovych zakaznikl a hledaji systém, ktery by spojil
vybér marketingovych proménnych s cilem marketingového podnikového Usili, kterym je

spokojeny zakaznik.?

Do marketingovych planti se promitnou nejen potiebné marketingové aktivity, ale také
nastroje marketingového mixu. ,, Marketingovy mix je soubor ndstroju, které musi podnik
kombinovat tak, aby dosahl ve zvolenych trznich segmentech stanovenych cilii. Vhodnou

kombinaci je mozné docilit uspokojenti zdkaznika a soucasné dosdahnout i zaméri podniku. “*°

Do marketingového mixu spada vyrobek. Ten musi korespondovat s tim, co zdkaznik chce
a co potiebuje. Dale je to cena, kterou bude zédkaznik za dany vyrobek platit, kterd musi byt
pfimétend hodnoté¢ nabidky. Také distribuce, ktera predstavuje zajiSténi a snadnou
dostupnost vyrobkt u cilovych zédkazniki. A néstroje propagac¢niho a komunika¢niho mixu,
kdy podnik informuje zékazniky o pifednostech a uzitnych vlastnostech vyrobkii a snazi se

zakazniky presvédcit o koupi.

1.2.1 Marketingové cile

., Marketingové cile jsou vseobecné Zadouct stavy, kterych se podnik snazi dosahnout svou
Ginnosti. “ *’Marketingové cile vychazi z celkové marketingové strategie a ze stanoveného
marketingového planu. Mély by navazovat na vizi organizace a mély by vyjadrit dlouhodobé
pfedpokladané vysledky. Sestaveny marketingovy plan by mél sméfovat k naplnéni
marketingovych cilti. Pii jejich definovéni se rozliSuje, zda se jedna o plan celorocni, nebo

o plan k realizaci urcité akce.

% Bougkova, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 25

26 Hordkova, H.: Stategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2000. str. 111-112

27 Hanzelkova, A., Keikovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
2009, str. 9
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Pti sestavovani cili se vychazi z metody SMART. Ta klade na cile urcité charakteristiky, a

to, ze by mély byt:?
e Specifické (opakovatelnost, jasn¢ formulovatelné),
e Me¢fitelné (obrat, obchodni rozpéti, pocty zdkazniki),
e Akceptovatelné (v souladu s cili podniku, dosazitelné),
e Realistické (moznosti podniku, orientace na vysledek, kapacita trhu),
e Terminované (realné terminy plnéni, moznost kontroly).

Stanovené cile vychazeji ze SWOT analyzy, z readlnych moZznosti a ptilezitosti podniku. Je
tieba cile stanovit s ohledem na celkovou strategii podniku a také z hlediska jejich moznosti

naplnéni.

U stanovovani cild je potieba vychazet také z potieb zdkaznikt, dilezité je pfedevsim jejich
jasné a konkrétni vymezeni, které¢ usnadnuje jejich porozumeéni a lepsi dosazitelnosti. Cile

by mély mit také jasné hierarchické uspofadani a snadnou méfitelnost. 2

Ptestoze jsou vSechny uvedené pozadavky na cile dilezité, nejzasadnéjSim hlediskem je
méfitelnost. Ta je dalezitd predev§im z hlediska zpétné vazby naplnéni cile. Stanoveni
méfitelnych cili vSak nemusi byt v nékterych piipadech snadné a jesté vice mtize byt

komplikované jejich spravné vyhodnoceni.

Da se tici, Ze stanoveni marketingovych cill je vysledkem podrobné provedenych rozborii
¢innosti podniku a pro dosaZeni marketingovych cill je nezbytné ziskat cely podnik, vSechny
urovné fizeni, vSechny jednotky i zaméstnance, a to vhodnym a realnym stanovenim,

piesnym a srozumitelnym formulovanim pro piislusny ¢asovy horizont.*

28 Havligek, K., Kasim, M.: Marketingové fizeni malych a stiednich podnikii. Praha: Management Press, 2005,
s. 99-100.

2 Bouckova, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 13

39 Horakova, H.: Stategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2000. str. 54
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1.3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Strategie je zakladnim dlouhodobym zaméfenim rozvoje firmy, které ji ma zajistit potebné
vynosy, konkurencni vyhodu a prosperitu. V praxi to znamena, Ze strategie je vyjadiena
fadou dlouhodobych cilt, kterych chee firma dosdhnout a zaroven ptedstavuje také postupy,

kterymi firma hodla realizovat vyty&ené cile.*!

Obecna definice marketingové strategie se u jednotlivych autorti zabyvajicich se
marketingem li$i. Kazdy v ni zahrne svlij postoj k marketingu a jeho vniméani. D4 se fici, Ze
obecné lze marketingovou strategii charakterizovat nasledovné: ,, Marketingova strategie
charakterizuje smer, ktery bude organizacni jednotka sledovat v urcitém casovéem obdobi, a

ktery vede k nejucinnéjsi alokaci zdrojii pro dosazeni vytycenych marketingovych cilii. “>

Dalsi definice zohlednuje predev§im casovy horizont a obsahovou naplii marketingové

strategie.

., Marketingovad strategie je vyjadrenim zakladnich zaméru, které chce firma dosdahnout
v dlouhém casovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych cinnosti

naplnila nadrazené strategické obchodni cile a dosahla konkurencni vyhody. “3

Konkrétnéji 1ze marketingovou strategii vztdhnout na jeji provazanost s firemni strategii a

na management, ktery ji v podniku vykonava.

., Marketingova strategie je rozhodnutim vrcholového managementu o tom, jak, kdy a kde
konkurovat. Ma dva sméry provazanosti. Jeden na firemni strategii, ktera definuje
strategicky smer, alokaci zdrojut a identifikaci omezeni, a druhy na vykonny management,
ktery se zabyva volbou marketingovych strategii a nese odpovednost za informovani tvirci
strategii na urovni firmy o vnéjsSich zméndach na trhu, znamenajicich pro firmu prileZitosti a

hrozby. “**

Celkova marketingova strategie by méla jasné¢ vymezovat, jaké jsou jeji cile, dale by méla
vymezit strategii znacky. To znamend, Ze by méla rozhodnout, jakou roli bude u vyrobku
hrat znacka. Dale by méla byt jasn¢ definovana komunikacni strategie, ktera hovoii o tom,

co se bude zakazniklim sdélovat a strategie komunika¢niho mixu, ktera urci, jaké néstroje

31 Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
2009, str. 3

32 Horakova, H.: Stategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2000. str. 11

33 Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
2009, str. 8

34 Jakubikovd, D.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2013, str. 32
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komunika¢niho mixu budou vyuzivany pro formulaci sdéleni. Dale by se méla marketingova
strategie zam¢fit na budovani tzv. korporatni identity a stanovit firemni kulturu, design,
firemni komunikaci a image. Déle by mélo byt jasné, jaké lidské zdroje budou v oblasti
marketingu zapotiebi, jaké budou obsazovany pracovni pozice, jaké budou pozadavky
v ramci naboru a vybéru zaméstnancu. Je tieba také stanovit finan¢ni a materialni zajisténi
marketingu, kam spadd problematika rozpocti a pfipadny outsorcing marketingovych
sluzeb. Marketingova strategie by nemé¢la opomenout ani oblast informacni strategie a
marketingového informacniho systému, ktery piredstavuje vytvofeni systému sbéru,

vyhodnocovéni a vyuzivani informaci v marketingu.®
Nasledujici obrazek 4 zobrazuje jednotlivé ¢asti celkové marketingové strategie.

Obrazek 4: Casti marketingové strategie

Informacni Hlavni cile E : s '
. trategie
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marketingu a MIS marketingu y
| L
Finanéni a .
materialove N MARKETINGOVA |  Komunikaéni
zajiténi I 4 STRATEGIE = 4 strategie
marketingu
h A I h
Lidské zdroje v Korporatni Slr;?tegle'
: . komunikaéniho
marketingu design :
- mixu

Zdroj: Hanzelkova, A., Kerkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky
marketing. Praha: C.H.Beck, 2009, str. 52

Tvorba marketingové strategie vychazi z celkového zaméru podniku. Jeji vytvoreni zahrnuje
cely proces marketingovych aktivit, ve kterych jsou zahrnuté také vnéjsi a vnitini faktory,

které mohou mit vliv na konecnou marketingovou strategii.

35 Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
20009, str. 52-53
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Da se tedy fici, ze proces strategického fizeni marketingu je navazujicim procesem, ve
kterém probihaji soucasné¢ marketingové cCinnosti, jako jsou napiiklad marketingové
strategické analyzy, definovani marketingové strategie, implementace marketingové

strategie a kontroly dosazenych marketingovych cilf.>

Nasledujici schéma obrdzku 5 zobrazuje cely marketingovy proces pro stanoveni
marketingové strategie se zaméfenim na cilového zadkaznika, ktery je pfi sestavovani

strategie klicovy.

Obrazek 5: Faktory ovliviiujici marketingovou strategii
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Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 102

36 Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
2009, str. 8
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Vzhledem k tomu, Ze zakaznici jsou v dnesnim konkuren¢nim prostiedi kli¢ovi, firmy se
musi orientovat pfedevs$im na né€ a na jejich ptani. Musi zdkazniky piesvédcit, ze jsou lepsi
nez konkurence, musi si je udrzet a usilovat o to, aby jich mély co nejvice. Musi se snazit
jim poskytovat vysS$i hodnotu. Je proto potieba provadét peclivou analyzu spotiebitelt a
jejich chovéani. Kazda firma proto musi rozclenit trh do urcitych segmentl a pfipravit

strategii, jak se ziskem prodavat vyrobky dané skupiné l1épe nez konkurence.

1.4 MARKETINGOVE VYDAJE

Marketingové vydaje predstavuji financni zdroje potiebné pro rozvoj marketingovych
aktivit. V této oblasti panuje trend oznacovat finan¢ni zdroje jako vydaje, nikoliv pohlizet
na n¢ jako na investici, ktera v budoucnu piinese firmé zakazniky a zisk. Zde by firmy mély
jeste vice zmenit svij postoj. Dopady souCasné ekonomické situace at’ jiz z pohledu
pandemie Covid-19, tak dopadii valky, kterd jist¢ oslabuje ekonomickou pozici firem, by
mély firmy i naddle investovat do marketingového rozvoje a pohliZet na né¢j jako na formu

investice do budoucna.

Stanoveni konkrétniho rozpoc¢tu na marketingové aktivity se 1i$i firma od firmy a Casto to
neni jednoduchy ukol. Jako pomoc mohou firmy vyuZzit rizné metody pii stanoveni

rozpoctu. Jednd se o tyto metody:
e Margindlni analyza — firma investuje, dokud pfirastek investic pfinasi vyssi
navratnost.

e NeteCnost — firma méa dany marketingovy rozpocet bez ohledu na trh, aktivity

konkurence ¢1 moznosti na stran€ zakazniku.

e Libovolnd alokace — vyuziva se ptfedevsim u malych firem. Jedna se o subjektivni

zpusob investovani bez vztahu k analyzam a strategii.

e (o si muzeme dovolit — rozpocet je tvoren prostiredky, které zbudou po zpracovani
rozpoCtli na lidské zdroje, vyrobu a finan¢ni operace. Jednd se o malo efektivni

postup.

e Procento z obratu — jedna se o jednoduchy a bézny postup. Rozpocet je stanoven jako

procento z planovaného obratu.

e Podle konkurentd, parita — pouziva se u rychloobratkového zbozi a spociva v tom,

ze firma se tidi investicemi do marketingu podle konkurence.
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e (il aukol — u této metody jsou nejprve stanoveny marketingové aktivity a posléze je
stanoven rozpocet. Ten je kazdoro¢né vyhodnocovéan a slouzi jako podklad pro
tvorbu rozpoctu v nasledujicim roce. Nevyhodou je vSak, ze odhad nakladi pro

jednotlivé oblasti je ndroény a ne vzdy se musi shodovat s pozdgjsi realitou.’’

Firmy by v této oblasti mély mit stanovenou celkovou dlouhodobou strategii a pracovat
v ramci implementace s kratkodob¢&jSimi marketingovymi rozpocty. Spravna a vyvazena
alokace marketingovych vydajli je jednou z klicovych oblasti, které ovlivituji celkovou

efektivitu marketingu a pozadovanych vysledk.

1.5 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Dulezitou roli pfi spé€Sném fizeni marketingové Cinnosti hraji také dostatecné a aktudlni
informace. Kazda uspésnd firma musi sledovat zmény ve svém prostiedi a musi na né
urcitym zpusobem reagovat. Informace jsou proto pro rozvoj a uspesnost firem klicové.
Mnozstvi informaci nariista imérné s rozvojem informacnich technologii a se vzrastajici

slozitosti vné&jSich a vnitinich vztahi firmy.

Dostate¢né mnozstvi aktudlnich informaci pomahéd firm& pruzné reagovat na zmény v
pozadavcich spotiebitel, na zmény v ekonomickém prostiedi, na nové pfistupy
konkurenc¢nich firem do odvétvi, nové zplisoby distribuce ¢i propagace, atd. Zaroven
informace pomahaji firmam pfti rozhodovani, objevovani novych ptilezitosti a usmérnovani
fidiciho procesu. Dilezité je vyhodnotit pfinos informaci a rozlisit, které jsou podstatné a

které nikoliv.

., Marketingovy informacni systém je systém, ktery nejprve urci, jaké informace marketingovi

manazeri potrebuji, a poté sbira, tridi, analyzuje, uklada a distribuuje relevantni a aktualni

marketingové informace uZivateliim systému. “>®

Informacni zdroje pomahaji firméam hodnotit jejich vykon a mohou tak pruznéji reagovat na
pripadné nebezpeci i potencidlni prilezitosti.
Informace Ize tfidit podle riznych hledisek. K zakladnimu ¢lenéni informaci patfi:

e Primarni a sekundarni informace

37 Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
20009, str. 85-86

38 Hanzelkova, A., Ketkovsky, M., Odehnalova, D., Vykypél, O.: Strategicky marketing. Praha: C.H.Beck,
2009, str. 88
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Primérni informace jsou obvykle ziskavany piimo v terénu v souvislosti s cili vyzkumu a v
navaznosti na konkrétni potiebu vyzkumnika. Nebyly dfive nikde publikovany. Jsou naro¢né

na ¢as a finance.

Sekundarni informace jsou nékdy oznacované jako ziskané od stolu. Byly jiz shromédzdény
pro jiny ucel, ale jsou vyuzitelné i pro vlastni vyzkum. Jsou to informace, které jsou vefejné
piistupné a jsou bud’ zdarma ¢i za Uplatu, kterd je ale vyrazné nizsi, nez u primarnich

informaci.>’
e Kwvalitativni a kvantitativni informace

Kvalitativni informace charakterizuji zkoumané jevy pomoci pojmt a kategorii. Jedné se o

jevy, které nejsou pfimo méftitelné.

Kvantitativni informace vyjadiuji hodnoty métenych veli€in, napt. mnozstvi, Cetnost, objem,

intenzitu.*°
e Interni a externi informace

Interni informace jsou shromazd’ovany uvniti podniku a jsou pracovnikiim podniku znadmy.
Kvalita takovych informaci je ve vzdjemném vztahu s kvalitou fizeni podniku. Patii sem
naptiklad smlouvy a dohody, zédkladni idaje o dodavatelich, ceny surovin, materialt, sluzeb,
uroven vlastnich vyrobkd, struktura prodeje, zdkladni udaje o zékaznicich, distribucni cesty,
reklamace a jejich vyfizeni, ceny, reklama, apod. Externi informace pfedstavuji veskeré
informace, které jsou ziskavany ze zdroji mimo vlastni podnik a slouzi k nejriznéjsSim
ucelim. Patii sem naptiklad vyvoj ekonomiky, postaveni a vyvoj odvétvi, uroven a struktura
obyvatelstva, vyvoj exportu a importu, ménové kurzy, ochranna opatieni statu, nové

technologie, vyrobky, vyzkum a vyvoj, trzni potencidl odvétvi, nové trhy a konkurence.*!

Zde bylo zminéno zakladni Clenéni informaci. Lze je Clenit ale 1 podle dalSich riznych
hledisek, zalezi na ucelu a jejich vyuziti a osobach, které budou s danymi informacemi
pracovat. Je bézné ze ziskanych informaci se provadi v praxi tzv. databazovy marketing,
ktery obsahuje vSechny ziskané a potiebné informace. Jako napiiklad informace o vyvoji
prodejii, o spotfebnim chovéni, o zakaznicich, jejich rozhodovani, spokojenosti, vniméni

znacky a dalsi.

3 Bouckova, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 38
40 Bouckova, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 38
4l Bouckova, J. a kol.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 38
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2 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Druhd ¢ast prace se zabyva novym piistupem k marketingu a marketingového ftizeni
prostiednictvim Customer Relationship Managementu. Kapitola se vénuje historii tohoto
piistupu, samotnému vymezeni pojmu a jednotlivym druhim strategii a ptistupt, které jsou

v Customer Relationship Managementu pouzivany.

2.1 HISTORIE RiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Marketing a marketingové fizeni si proSlo jistym vyvojem a muselo zacit reagovat na
rozvijejici se globalizaci a ptfichod nové konkurence. Ve svété¢ doslo k SirSimu rozvoji
marketingu po 2. svétové valce. V 50. letech 20. stoleti byl soustfedén predevSim na
spotfebni trh. Prvni marketingové pladny se vytvarely u rychloobratkového zbozi. V 60.
letech se marketing zamé¢fil i na primyslovy trh. V 70. letech se rozsifil i na neziskovou
sféru a tvorbu socialniho marketingu. V osmdesatych letech se postupné rozsitil 1 na oblast

sluzeb a zacal se klast vys$si diiraz na zakazniky.*?

Postupné se marketing zacal stile vice orientovat na potfeby zakaznikd. Prvopocatky
Customer Relationship Managementu, zkracené¢ CRM sahaji tedy az do osmdesatych let
minulého stoleti, vyraznéji se zacal prosazovat v devadesatych letech. Postupné se podniky
zaCaly orientovat na zékazniky a zacal se postupné budovat moderni vztahovy (relacni)
marketing. Vzrastajici konkurence proto pfinutila podniky, aby se orientovaly na novy,
intenzivnéjsi, hodnotovy vztahovy marketing. Ten pfindSi moznost komplexnéjsiho,
vynalézavéjsiho, kreativnéjSiho a efektivnéjsiho pfistupu k zakaznikiim. Jeho rozvoj také

umoznil rozriistajici se informaéni a komunikaéni technologie.*?

2.2 VYMEZENI A DEFINICE POJMU CRM

Existuje mnoho definic fizeni vztahli se zakazniky, pficemz se vSak shodnou na jasnych
bodech, jako jsou koncepty, technologie, organizace, procesy, kooperace, chovani zakaznikt

a tvorba hodnoty. Stejné tak jako je fada definic, tak existuje i fada pfistupdl fizeni vztahii.**

,, Customer Relationship Management (CRM) je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni

optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potreb. Optimum

42 Lostakova, H. a kol.: Nastroje posilovani vztahti se zdkazniky na B2B trhu. Praha: Grada Publishing, 2017.
str. 17

4 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 38-39

4 Pellesova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich &eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opave, 2018. str. 15
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rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran. Nezbytnym predpokladem

dosazenti tohoto optima je vytvoreni dlouhodobych partnerskych vztahii se zdkazniky. “*

CRM piedstavuje aktivni ptistup a tvoru dlouhodobé udrzitelnych a prospéSnych vztahi se
zékazniky. Komunikace se zakazniky je provadéna za vyuziti vhodnych technologii, které
ptedstavuji pro firmu pfidanou hodnotu. Jedna se o komplexni metodiku, kterd vytvari
vyhodné a ekonomicky prospésné vztahy se zakazniky s dirazem na patfi¢nou kvalifikaci
personalu s vyuzitim metod socialni psychologie, integraci a rozSifeni stavajicich
technologii a také spravné smétovani obchodnich procesii a vymény hodnot mezi organizaci

a zdkaznikem.*®

., Vztahovy marketing je mnohem vice orientovan do budoucnosti. Cilem je dlouhodobé
poskytovat zakaznikum hodnotu a méritkem uspéchu je jejich dlouhodoba spokojenost, i to,
nakolik je firma schopna si je udrzet. Uspésné firmy poskytuji souvztazné také jisté vyhody

pro zdkazniky, které je pomdhaji udrzet.“?”

CRM lze zjednoduSené charakterizovat jako soucast firemni kultury, kterd je zaméfena na
zvyseni spokojenosti zékaznika a pomaha vytvaret trvalé a hodnotné vztahy mezi firmou a
zékaznikem, coz vede potazmo ke zvySeni ziskovosti firmy. Zaroven je vyzdvihovana

technologick4 stranka fizeni vztaht se zakazniky.*®

2.3 STRATEGIE VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Hlavnim cilem CRM je vytvofit dlouhodoby partnersky vztah firmy a zakaznika, které
pfinese hodnotu a potazmo zisk obéma stranam. V redlném podnikatelském prostiedi

existuje nepfeberné mnozstvi strategii vedouci k tomuto cili.

Zvoleni spravné strategie je ovlivnéno napiiklad oborem podnikédni, podnikatelskymi
zamery Ci cilovymi skupinami zakaznikti. VSe se ale v dneSni dobé neobejde bez zapojeni
informacnich a komunikac¢nich technologii. Zde budou definovany alespont zékladni

strategie, které mohou firmy vyuZzivat v aktivnim budovani CRM.

4 Chlebovsky, V.: Rizeni vztahti se zakazniky (CRM): tvorba koncepce a jeji implementace. Brno: Vysoké
uceni technické, 2004. str. 6

46 Wessling, H.: Aktivni vztah k zdkaznikéim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 16

47 Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. str. 39

48 Pellesova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich &eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opave, 2018. str. 15
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., Marketingova strategie CRM se snazi vytvorit vyssi hodnotu pro zakazniky prostrednictvim
individualni péce o kazdého jednotlivého zakaznika formou personifikované komunikace,

zvldstnich sluzeb, prizpiisobeného produktu a zvlastnich cenovych nabidek. “*°

Ptistup CRM vyzaduje vyssi marketingové usili firmy 1 vyssi vydaje. Marketingové strategie
jsou zaméfené predev§im na tvorbu hodnoty jak pro zdkazniky, tak pro firmu s diirazem na

vytvoreni dlouhodobého vztahu.

2.3.1 Stratifikace

Soucasny vyvoj fizeni vztahil se zdkazniky zaznamenal piedevs§im v poslednich patnacti
letech uplatiiovani nasledujicich strategii: a to nejdiive strategie masové personalizace,
strategie masové kastomizace, strategie diferencované kastomizace a strategie

diferencovaného CRM. Obrazek 6 zobrazuje tyto strategie.

Obrazek 6: Strategie CRM
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Zdroj: Pellesova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a strednich ceskych firem
(vybrané problémy). Karvina: Slezska univerzita v Opave, 2018. str. 17
2.3.2 Typy strategickych pristupu
Masova personalizace

Jednd se o strategii, pfi které je rozpoznan jednotlivy zdkaznik podle jména a adresy,
piipadné podle ptedchoziho nakupniho chovéni. Tyto informace jsou pak vyuzivany pro

vytvofeni systému individudlni personalizované marketingové komunikace s cilovymi

4 Lostakova, H. a kol.: Strategie diferencovaného CRM podle hodnoty zékaznikii pro podnik. Pardubice:
Univerzita Pardubice, 2006. str. 11
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zakazniky. Kone¢ny zédkaznik mé tak dojem, Ze je o n¢ho individualné pecovéano, ackoliv
mu jsou nabizeny standardni produkty. Pro implementaci této strategie je nutna jista iroven
databazového marketingu. Tato strategie je vyuzivana napiiklad bankami ¢i rozmanitymi

prodejci.>®
Masova kastomizace

Tato strategie vychdzi z poznatku, Ze n¢ktefi zakaznici jsou ochotni zaplatit vice za sluzby
navic. Tim, jaké mé zdkaznik individudlni potieby a ptani, se stdva v této strategii
spolutviircem vyrobku ¢i sluzby, ovSem ze standardni nabidky. Individualné ptizplisobené
nabidky pfedstavuji vysokou troven pfidané hodnoty pro zdkaznika. Na trzich, kde je

vysokd konkurence, pfinasi tato strategie bezespornou konkurenéni vyhodu.>!

., Problém u této strategie spociva v tom, Ze vychazi pouze ze segmentace trhu podle potreb.
Znamena to, Ze se podnik pri uplatnéni strategie masové kastomizace snazi uspokojit

kazdého zdkaznika zvldst, ovsem mira péce je v podstaté pro viechny klienty stejnd. “>*

Diferencovana kastomizace

Strategie diferencované kastomizace piedchdzi vrcholné fazi strategii CRM. Jedna se o
strategii, kterd respektuje rozdilné potieby zédkazniki a ,,Sije* zakaznikim produkty a sluzby,
zpusob distribuce i komunikace na miru. D4 se fici, ze je individualizovan proces celého
marketingového mixu. Strategie se vyznacuje aktivnim spoluvytvaienim jedine¢né hodnoty
pro zékaznika na zakladé uzké spoluprace s nim. Hodnota je vytvarena zdkaznikem a firmou

spolecné. Nejcasteji Ize strategii spatii v bankach u VIP zékazniki.
Diferencované CRM

Vyvoj koncepci strategie CRM dospél do faze, kdy je ucelné v jednom oboru podnikani
uplatnit vSechny tii strategie CRM zaroven.. Tato strategie je urfena vyznamnym
zékazniktim podniku, ktefi maji odliSné potieby, nakupni chovani, bézny ptinos pro podnik
¢i celozivotni hodnotu. Znamena to, ze v piipadé potencidlné vyznamnych zakaznikl je

individualizace a intenzita prace vyrazné hlubsi.>

50 Lostakova, H. a kol.: Strategie diferencovaného CRM podle hodnoty zékaznikii pro podnik. Pardubice:
Univerzita Pardubice, 2006. str. 12

51 Pelledova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich &eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opavée, 2018. str. 17

52 Lostakova, H. a kol.: Strategie diferencovaného CRM podle hodnoty zékazniki pro podnik. Pardubice:
Univerzita Pardubice, 2006. str. 12

53 Lostakova, H. a kol.: Strategie diferencovaného CRM podle hodnoty zékazniki pro podnik. Pardubice:
Univerzita Pardubice, 2006. str. 12
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Celkovée lze shrnout, Ze strategie diferencovaného CRM se vyuziva u nejvice dualezitych,
klicovych zakazniki. Pro vyznamné zakazniky je vhodna strategie diferencované
kastomizace, pro stiedné vyznamné zdkazniky strategie masové kastomizace a pro méné
vyznamné zékazniky strategie masové personalizace. Obrazek 7 zobrazuje schéma vybéru
vhodné strategie CRM podle bézného piinosu pro podnik a podle celoZivotni hodnoty

zéakaznika pro podnik.

Obrazek 7: Volba strategii CRM

Sklizej pomoci Udrzuj vztahy

strategie pomoc]
masové :
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masové - :
Sraonalizace pomoci strategie
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Zdroj: Lostakova, H. a kol.: Diferencované rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada

Publishing, 2009. str. 20




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

2.3.3 Akcni plany CRM

VSechny strategické pristupy potfebuji uplatnéni pro praxi a jsou proto rozpracovany do
ak¢nich plantt CRM. Ak¢ni plany rozvadi cile ve vybrané strategii a konkretizuji je na danou
skupinu zékaznikt. Hlavnim cilem je dosdhnout dlouhodobého vzijemného hodnotného

vztahu, ktery bude vyhovujici pro ob¢ zi¢astnéné strany.

Spole¢nost by méla stanovit budouci hodnotu vztahu uz na jeho pocatku. Je dulezité totiz
predvidat potencial vztahu a pak ho lze sndze pln€ vyuzit. ,, Hodnota vztahu se zakaznikem
miize byt maximalizovana tehdy, byl-li zvolen spravny zakaznik pro spravnou strategii
vztahu. Kritériem vybéru miize byt slucitelnost zakladnich hodnot nebo ciste financni

ohodnoceni zdkaznikovy potencialni hodnoty. “**

Vzhledem k vySe uvedenym strategiim se predpoklada, ze kazdy zdkaznik ma odlisné
zékladni hodnoty. Diilezitost slucitelnosti hodnot se méni v zavislosti na pouzité strategii
vztahu. Pro rast hodnoty se zdkaznikem, je potieba, aby firmy do vztahu investovaly jizZ na
samém zacatku. Spole¢nosti mohou investovat do vymény emoci a myslenek, aby umoznily

vznik pfiznivych podminek na poc¢atku budovani vztahu.

V pribehu rozvijeni vztahti dochazi obvykle k vyznamnému ristu hodnoty vztahu. Trvani
vztahu je ovlivnéno jeho pevnosti. Pevny vztah je zdkladem pro vice piilezitosti ke zvySeni
hodnoty. ,, Cim vétsi misto v zdkaznikové mysli, srdci a penézence miize spolecnost ziskat,
tim je vztah obvykle pevnéjsi.“ >>A toho by mély spole¢nosti chtit svym plisobenim a
budovanim CRM dosdhnout. Obecné se piedpokladd, ze pevny vztah bude i vztahem

dlouhodobym.
Proces planovani strategie CRM a akénich plant 1ze shrnout do nésledujicich kroki:

e Vize — ve vizi jsou obsazeny zdsady a filozofie podniku, kter¢ ma byt za

pomoci uvedeni CRM dosazeno.

e Zakladni koncepce — zachyceni vSech relevantnich vnéjSich i vnitinich

faktort.

e Poslani — hlavni poslani, kterého ma byt vramci implementace CRM

dosazeno.

4 Storbacka, K., Lehtinen, R. J.: I:{izeni vztaht se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 80
55 Storbacka, K., Lehtinen, R. J.: Rizeni vztaht se zékazniky. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 82
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e Obchodni strategie a plan — opatfeni, ktera se vztahuji na pfisluSnou obchodni
jednotku. Dochazi zde k definovani konkrétné€jSiho poslani pomoci

ptislusnych nastrojit CRM.

e Funk¢ni strategie a konsolidace planti — zde se CRM ptezkusuje, nakolik jsou
navrzena opatfeni prakticky pouZitelnd a nakolik je moZno opatieni

kombinovat.

e Ake¢ni plany sméfujici k implementaci systému — rozclenéni potiebnych
opatfeni do dil¢ich projektii implementace s orientaci na pfislusné skupiny

zékazniki a jejich hlavnich pozadavk.

e Sestavovani rozpoctu — schvaleni planu obchodni jednotkou a vedenim a

sestaveni rozpoc¢tu nakladd na celkové uvedeni CRM do provozu.>®

Akeni plany byvaji sestavovany na operativni irovni CRM. To ma za tkol podporovat
skutecny kontakt se zakaznikem a dale usiluje o obecnou automatizaci obchodnich procest,
vcetné¢ prodeje vyrobktl, sluzeb a marketingu. Podniky vyhodnocuji komunikaci se
zakaznikem a informace z ni ukladaji do databazového marketingu pro navazéani kontaktu,
provadéni transakci a zejména pro vytvareni vztahi se zdkazniky a vytvareni cilené nabidky.
,, UZitecné jsou predevsim informace o ndakupech, demografické udaje, psychologické
aktivity (zajmy, ndazory), preferovana média apod. Sdileni dat zvysuje vykonnost pracovnikii,

kteri pak mohou obslouzit vice zdkaznikii. ‘7

56 Wessling, H.: Aktivni vztah k zékaznikim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 71-72
57 PelleSova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich ¢eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opavé, 2018. str. 21



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

3 IMPLEMENTACE CRM

Posledni kapitola teoretické ¢asti se zabyva implementaci CRM, neboli zavadéni vztahového
marketingu se zédkazniky ve firméach. Tuto kapitolu lze uvést mottem: ,, Spise nez zdakazniky
pro vyrobky bychom méli hledat vyrobky pro zdkazniky. % Podstatou CRM je vytvéieni

hodnoty pro zdkaznika. To by si firmy m¢ly v prvé fadé pti zavadéni CRM uvédomit.

V této kapitole budou rozvedeny jednotlivé cile implementace CRM, jeho ptinosy pro firmu,
hlavni ¢asti, které jsou v CRM diilezité, jaké jsou mozné nevyhody a rizika CRM, jeho

finan¢ni naroky a spojitost s marketingovou analyzou.

Pii zavadéni komplexniho modelu fizeni vztahli se zdkazniky lze vyuzit napiiklad

univerzalni model COBIT, pfi¢emz zahrnuje tyto oblasti:
e planovani a organizace (tvorba strategie),
e akvizice a implementace (nakup, tvorba, Giprava a implementace nastroji),
e dodavka a podpora (fizeni samotnych procesi CRM),
e monitoring (méfeni a kontrola).>

Manazerska funkce CRM spociva piedevsim v tvorbé interakci mezi zékaznikem a firmou.
Podminkou tspé$né implementace CRM je, aby sled jednotlivych interakci nebyl nikde
prerusen. To je mozné pouze v piipade, ze je cely sled interakci shromazdén do jednoho
celopodnikového systému fizeni toku informaci, ve kterém jsou zahrnuta vSechna kontaktni

mista.

., Pro uspésné zavedeni CRM je tieba vytvorit novou organizacni jednotku odpoveédnou za
zajisteni nepretrziteho sledu interakci, jejich planovani, kontrolu a 7izeni.” Ta musi
zvladnout 1 préaci s komplexnimi nastroji z oblasti IT. VeSkeré informace by proto mély byt
shromazdény do jedné databaze a mél by byt zajistén pfistup k informacim tam, kde je to

zapotiebi.5

58 Storbacka, K., Lehtinen, R. J.: Rizeni vztahti se zakazniky. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 16

59 Chlebovsky, V.: Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM): tvorba koncepce a jeji implementace. Brno: Vysoké
uceni technické, 2004. str. 14

% Wessling, H.: Aktivni vztah k zékaznikim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 20-21
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3.1 CILE IMPLEMENTACE CRM

Vytvoteni komplexniho modelu systému fizeni vztahti se zakazniky firm¢ pomuze neustalit
se na jednou vypracované strategii a s jednou vypracovanym systémem, ale neustéle strategii
pfizpiisobovat a ménit aktudlnim podminkam na trhu i uvnitf firmy a vyvijejicim se

pottebam zdkaznik.

Hlavnim cilem fizeni a implementace vztahli se zdkazniky neni maximalni zvySovani trzeb
z jednotlivych nédkupt, které zakaznik provede, ale naopak cilem je vytvofeni trvalého
vztahu se zdkaznikem. Ob¢ strany by se mély ve svych postupech navzdjem co nejvice

piizplsobit, aby dochéazelo k vytvaieni hodnoty na obou stranch.®!

Dalsim cilem implementace CRM je povazovani prodeje produktu jako vymény mezi
spolecnosti a zdkaznikem. ,, To znamena, Ze prostiednictvim této vymény jsou schopnosti a
znalosti spolecnosti cdastecné transformovany do vytvareni zakazmické hodnoty. Tim se
vyrobkova diferenciace stava diferenciaci procesu a otvira neomezené sance k vybudovani

riiznych typii vztahii se zakazniky. “%

V ramci implementace by mél byt splnén také cil odpovédnosti spolecnosti, pficemz nestaci
pouhd spokojenost zdkaznika. Spolecnost mulze vytvaret plnohodnotné vztahy pouze
v pripad¢, Ze ptijme odpovédnost za rozvoj téchto vztahi a nabidne zédkaznikiim moznosti

k vytvareni vlastni hodnoty.

To znamena, Ze pii implementaci syst¢tmu CRM by se firmy mély sousttedit predev§im na
zménu pohledu na dany obchod se zdkaznikem a rozsifit tak pohled na néj. Je potieba se
odpoutat od jednotlivych kontrakti a pfejit na vnimani spoluprice v dlouhodobém
horizontu. Déle je tfeba se zaméfit na poskytovani komplexnich produkti, které jsou
integrovany do SirSiho systému, pak bude docileno i rozsifeni jeho vyuzitelnosti. A
ptedevsim by firmy mély zménit postoj produktového vnimani marketingu k zdkaznickému,

kdy hlavni roli hraji potteby zékaznika.5

6! Storbacka, K., Lehtinen, R. J.: Rizeni vztahti se zikazniky. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 16

62 Storbacka, K., Lehtinen, R. J.: Rizeni vztaht se zékazniky. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 17

63 Chlebovsky, V.: Rizeni vztahii se zikazniky (CRM): tvorba koncepce a jeji implementace. Brno: Vysoké
uceni technické, 2004. str. 7
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3.2 PRINOSY CRM

Ptinosy, kter¢ CRM piinasi firmam je ptredevs§im nalezeni, ziskani a udrzeni si zédkazniki.
Spokojeny zakaznik totiz nepfemysli, ze by firmu opustil a ze spokojené¢ho zakaznika se

stava loajalni zdkaznik, ktery se rad vraci a nakupuje opakovang.

Zakladem je tvorba hodnoty pro zékaznika a ziskani tak konkuren¢ni vyhody. Dnes je
hodnota pro zékaznika povazovana za jeden znejvyznamnéjSich faktorti pro uspéch
podniku. ,, Ditvodem je zjisteni, ze hodnota predand zakaznikiim vede k loajalité zakaznika
a ze loajalita a zisky jsou silné spojeny s hodnotou vytvorenou pro zakazniky. Zakaznici jsou
loajalni, pokud jim podnik nabizi vyssi hodnotu v porovnani s jeho konkurenty. A loajalni
zdkaznici prinasi firmé vyssi trzby a zisky, tj. stavaji se zdrojem hodnoty, kterou pro dany
podnik predstavuji. “5 P¥inosem pro zékaznika je tak individualni p¥istup, vétsi prostor pro

zapojeni se do feSeni, ¢imz je zvySovana hodnota, ktera je zakaznikovi poskytovana.
Uzite¢nost vztahu pro podnik je mozno méfit podle hodnoty zdkaznikd, ktera je urena tfemi
faktory, a to:

e doba trvani vztahu,

e pocet zdkaznikd,

e prospésnost zakaznik(.%

DalSim piinosem pro podnik je zefektivnéni v§ech podnikovych procest a provazani CRM
s ostatnimi disciplinami moderniho fizeni zdkaznicky orientované firmy. Jak jiz bylo vyse
naznaceno, zefektivnéni se tyka posileni konkurenceschopnosti podniku a jeho spokojenosti
a také propojeni obchodnich procest s logistickymi procesy. Firmy se musi naucit vnimat

dynamickou strukturu a procesni charakter CRM.%

Zefektivnéni podnikovych procesti vede ke zvySeni celkové vykonnosti podniku. V praxi je
povazovan za vykonny podnik, ktery dosahuje lepSich vysledki, nez ostatni. ,, Vykonnost je

tedy charakteristika miry schopnosti podniku dosahovat po urcitou dobu pozitivnich

64 Lostakova, H. a kol.: Diferencované fizeni vztahli se zdkazniky. Praha: Grada Publishing, 2009. str. 42

65 Wessling, H.: Aktivni vztah k zékaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 24

66 Chlebovsky, V.: Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM): tvorba koncepce a jeji implementace. Brno: Vysoké
uceni technické, 2004. str. 20
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vysledkii ve srovndni s vysledky jinych. %’ To dava firmam dal§i p¥inos v podobé vyssi

konkurenceschopnosti.

Vyssi konkurenceschopnost piedstavuje udrzeni si stavajicich zdkazniki a také zjistovani
jejich spokojenosti a ptipadné reakce a nova feSeni, ktera budou zdkaznikiim vyhovovat.

Konkurenéni postaveni podnikt je ovlivnéno tirovni a ptehlednosti informaci o zakaznicich.

Spokojenost firem je ovlivnéna zlepSenim organizace a spravy kontaktovani zakaznikd
uvnitt organizace. Procesy CRM jsou provazané s internim informacnim systémem, coz
usnadiiuje a zefektivituje praci vSech oddéleni a zainteresovanych zaméstnanct. Ti mohou
1épe ptipravit nabidku na miru, mohou lépe poznat motivaci zékazniki k nakup a zaméfovat

tak cilengji néstroje marketingového mixu.®®

Jak jiz bylo naznaceno, obchodni procesy jsou propojeny s logistickymi. Tak, jak na trhu
roste podil jednotlivych subjektl, roste 1 hodnota jednotlivych zdkaznikii. Logistické
informace jsou pfenaSeny do syst¢ému CRM. Online informace umoznuji sledovat online
zakazku. Informace, které pfichazeji z datového skladu, poskytuji cenné zdroje pro

analytickou ¢ast CRM.%

Ptinosem je také technologické hledisko, kdy dochazi k zefektivnéni objednavkového
systému. ZvySuje se tak pfesnost dat naptiklad o objedndvkach, zrychluje se kontrola a
zlepsuje se fizeni objednavkového systému. Zaroven vyuzivani internetu umoziuje firmam

zavadét nové procesy a také nové sluzby pro zakaznika.”

Harry Wessling rozvadi jednotlivé ptinosy podrobnéji a jako hlavni pfinosy zavedeni CRM

s bezprostfednim se projevem po implementaci vidi:
e bezproblémovy pribéh obchodnich procest,
e vétsi mnozstvi individualnich kontakta se zékazniky,
e vice ¢asu na zakaznika,

e odliSeni se od konkurence,

67 Lostakova, H.: Nastroje posilovéani vztaht se zdkazniky na B2B trhu. Praha: Grada Publishing, 2017. str.
246

68,65 pellesova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich &eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opavé, 2018. str. 23-24

70 Pelledova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich &eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opavé, 2018. str. 25
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e posileni image,

e pfistup k informacim v redlném cCase,

e spolehlivé a rychlé predpovédi,

e komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,
e narust efektivity tymové spoluprace,

e riist motivace pracovniki.”!

3.3 ZAKLADNIi CASTI CRM

Hlavnimi c¢astmi CRM jsou lidé (lidsky kapital, zakaznici), obchodni procesy (jejich
zaméteni, prolinani), technologie (druh, rozsah, oblast pouziti a ustalenost) a obsahy (data,
obsah). Propojenim téchto ¢asti vznikne komplexni pohled na CRM.

Lidé

Diilezitou slozkou CRM tvofi lidé. Jsou to predev§im zaméstnanci, dodavatelé, zdkaznici.
Zameéstnanci mohou firmé velmi pomoci, nebo naopak byt prekazkou pti zavadéni CRM. Je
proto potieba zajistit sdileni informaci mezi oddélenimi v zdjmu zvySovani kvality
poskytovanych sluzeb. Jsou nejvice dileziti ve vztahu k zakaznikim. Na jejich pfistupu
zavisi to, jak obchod dopadne, jak bude zdkaznik spokojen a zda se bude chtit v budoucnu

vratit.”?

,Jestlize prislusni pracovnici nedisponuji znalostmi, které zdakaznik ocekava a povazuje za

potiebné pro vyreseni svého individuadlniho probléemu, pak ani sebelepsi kvalifikace nevede

k riistu kvality vztahu k tomuto zakaznikovi. "

Zakaznici maji své nakupni chovani, které ovliviiuje fada faktord, kterym by mél podnik

rozumgt.
PécCe o zakazniky zahrnuje:

e Trvalou aktualizaci zékaznickych potieb, motivaci a zvyka.

"I Wessling, H.: Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 60-63

2 PelleSova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich &eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opavé, 2018. str. 19

3 Wessling, H.: Aktivni vztah k zékaznikim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 31
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Kvantifikaci ptinosii zékladnich funkci CRM — marketingovych, prodejnich a servisnich

aktivit.
e Vyuzivani zdkaznickych znalosti a zkuSenosti pfi inovaci nabizenych produkti.
e Integraci marketingu, prodeje a zdkaznické podpory v jednotny celek.

e Vyuzivani modernich nastroji umoznujicich podporu zakaznickych potieb a

kvantifikaci ptinostt CRM.

e Trvalé udrzovani rovnovahy mezi marketingovymi, prodejnimi a servisnimi aktivitami

s cilem maximalizace zisku.”*

Obchodni procesy

Mezi obchodni procesy se fadi fizeni trhu, fizeni kvalifikace, fizeni vztaht, fizeni nabidky,
fizeni spokojenosti zakaznikli, fizeni informaci a tvorba feSeni. Zakaznici se zpravidla
obraceji nejprve na kontaktni misto, které jejich pozadavek pieda na ptislusné pracoviste.
., Kvalita je obvykle hodnocena vysoko tehdy, kdyz podnik zdakaznika po zpracovani
pozadavku sam kontaktuje a vylici mu mozné zpiisoby reseni, misto aby od néj pozadoval
nové zavolani, az bude pozZadavek zpracovan.” Je proto potifeba obchodni procesy
nastavovat tak, aby byly pro zakaznika co nejpohodIng;si, ulehcovaly mu praci a piijemné
ho piekvapovaly.”> Mély by byt stanoveny standardy pro plnéni pozadavki a ocekavani

zakaznikd.
Technologie

Technologie zajistuji prolinani vSech prvki CRM. Jejich charakter se odviji od toho,
v jakém procesu CRM jsou vyuzivané. Zakaznik mize ziskat pfistup k pozadovanému
uspokojeni potieb za pomoci riiznych médii, jako jsou call centra, internet, e-mail, fax,
obchod nebo wapové sluzby, elektronické databaze, softwarové aplikace, socidlni sit¢,
online poradenstvi apod. CRM neni zavislé jen na technologiich, ale s jejich rozvojem a

zménami v potfebich zdkaznik{l, jsou nezastupitelné.”®

74 Chlebovsky, V.: Rizeni vztahii se zikazniky (CRM): tvorba koncepce a jeji implementace. Brno: Vysoké
uceni technické, 2004. str. 7

> Wessling, H.: Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 32

76 Pelledova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich &eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opavé, 2018. str. 20
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Obsahy a data

Pro zajisténi kvalitnich vztahti se zdkazniky, pro jejich vytvafeni a rozvoj, je potfeba mit
dostatek informaci o zakaznikovi a je potfeba mu rozumét a znat ho. Zakaznik bude hodnotit
kvalitu poskytovanych sluzeb vysoce jen tehdy, kdyz budou mit pracovnici pozadované
udaje rychle k dispozici. Proto by firmy mély mit ucelenou databdzi potiebnych dat a
informact, ze kterych mohou pohotové Cerpat. JestliZe existuje dobra shoda mezi pozadavky
a poskytovanymi sluzbami, miize mit odmeénovani pro zékaznika vysokou hodnotu, ktera se

firmé vrati.”’

3.4 NEVYHODY A RIZIKA CRM

Systém CRM ma celou fadu piinost, které jsou pro podnik dilezité a motivujici pii jeho
zavadéni a aplikaci, ale je spojeno také s jistymi riziky a bariérami, které lze nalézt
pfedevsim pii rozvoji CRM.

Rizeni pomoci spokojenosti zakaznika se miize stat problémem ve chvili, kdy zaéne firmé
branit v rozvoji vlastnich schopnosti. To se miize snadno stat, pokud prizkumy naznaci, ze
zakaznici jsou spokojeni a nevyvijeji tlak na takovy rozvoj. Casto pak dochéazi k tomu, Ze se
vysledky prizkumu spokojenosti zékazniki stabilizuji na ur¢ité Grovni a jejich vyznam jako
nastroje fizeni se sniZzuje. Rizikem pro firmy tedy je nadmérnd adaptace na potieby
zékaznika a ur€itd mira setrvacnosti v rozvoji, kdy je sméfovani spolecnosti urovano
zékazniky, a ne jeji vlastni jednoznacnou vili. To je v rozporu se zdravim fungovanim CRM,

které je zaloZeno na vztahu se zakaznikem, to znamen4 na vzajemné kooperaci.”®

Zaroven je fadné provadéni a provoz velmi obtizny a firmy musi pii jeho zavadéni dopiedu
myslet na dostatecné ptizptisobené technologie, dostatek kvalifikovanych zaméstnanct,
investice, které bude v souvislosti potfeba provést. I tak je samotna implementace naronym
procesem a firmy mohou narazit na bariéru v podobé odporu zaméstnancti ke zménam,
omezenou znalost CRM ze strany zaméstnancl. Firmy se zaroveii mohou potykat prave
s nedostatkem finan¢nich prostfedkt potiebnych pro implementaci CRM ¢i omezenymi

technologickymi ¢i IT znalostmi pracovnikd.”

77 Wessling, H.: Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 32

78 Storbacka, K., Lehtinen, R. J.: Rizeni vztahti se zakazniky. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 15

7 PelleSova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich &eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opavé, 2018. str. 25
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Riziko CRM predstavuje také bezpecnost informaci, které podniky skladuji o svych
zéakaznicich, sdileni informaci s tfetimi stranami a jejich celkova ochrana. Zakaznici to

mohou povaZovat za uréity zasah do soukromi.*

3.5 FINANCNI NAROKY NA ZAVEDENI CRM

Problematika finan¢nich narokd na zavedeni CRM se ve firmach 1isi. Zalezi na tom, co
vSechno chce firma v ramci zavadéni CRM uskutecnit a co ji dovoli jeji finan¢ni zdroje.
Zalezi také na velikosti podniku, strategické koncepci, softwarovych moznostech, atd.
Néklady na vétSinu implementaci jsou obvykle vyssi, nez se piivodné piedpokladalo, proto
by firmy nemély tuto oblasti podcenit. Firmy by se mély zaméfit na vyc¢isleni veskerych

nakladi, které zavedeni CRM piedstavuje.

Aby byla firma schopna zahrnout veSkeré naklady, je tfeba si ujasnit, jaké naklady jsou
potieba v dané etapé implementace CRM. Veskeré typy nakladi v zavislosti pravé na fazi

implementace zobrazuje nasledujici obrazek 8.

Obrazek 8: Naklady na jednotlivé faze projektu CRM
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Zdroj: Wessling, H.: Aktivni vztah k zakaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing,
2002. str. 97

80 Pellesova, P., Starzyczna, H.: CRM v podnikani malych a stfednich &eskych firem (vybrané problémy).
Karvina: Slezska univerzita v Opavée, 2018. str. 24
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Prvotnimi néklady jsou naklady na hodnotici fazi, které pfedstavuji néklady potiebné pfi
zavadéni CRM. Jednd se o nadklady na personal, kde se musi zhodnotit orientace v CRM,
miry dovednosti vyuziti technologii, zhodnoceni orientace na procesy a fada dalSich ¢innosti.

Dale se jedna o naklady na obchodni procesy, informacni technologie a administrativu.

DalSimi néklady, které je potieba pii zavddéni CRM zahrnout jsou naklady na vytvofeni
celkové a detailni koncepce, kdy je stanoven pozadovany stav CRM, kterého by firma chtéla
dosahnout. Cile by mély plynout z vychozi situace, mély by byt dosazitelné, coz vyznamné

souvisi prave s planovanou vysi investic.

Dulezitou slozkou nakladi jsou naklady na vlastni vystavbu CRM, néklady na pilotni fazi,

ve které jsou zahrnuty napiiklad ndklady:®!

e Informacni technologie/vybaveni

provoz a udrzbu hardwaru a softwaru CRM, provoz rozhrani, systémova podpora, provoz

telekomunika¢niho middlewaru, prostory, zabezpeceni kvality dat v bézném provozu

e Obchodni procesy

provoz softwaru pro spravu obchodnich procesti, provoz serveru pro tento software, piijem

technickych pozadavkl

e Zaméstnanci

naklady na persondl, probihajici koucovani, korekce metod nebo obsahu Skoleni podle
zkuSenosti ziskanych z pilotni faze, realizace dalSich komunikacnich opatieni pro ti€astniky

pilotni faze
e Administrativa

uvolnéni zaméstnanct, fidici vybor, vedeni projektu, pracovni tym projektu, infrastruktura
projektu, cestovné a stravné pro vSechny ucastniky, pracovni neschopnost v disledku ucasti

na projektu.

Firma musi zaroven zahrnout také naklady na modifikaci, uvedeni do provozu a také naklady

na bézny provoz a jeho spravu verzi.

81 Wessling, H.: Aktivni vztah k zdkaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 107-108
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3.6 MARKETINGOVA ANALYZA A ZAVADENI CRM

Vhodnym nastrojem pro zpracovani marketingové analyzy pii zavadéni CRM je SWOT
analyza. Ta zahrnuje pti hodnoceni jak interni vlivy v podobé¢ silnych a slabych stranek, kdy
cilem je omezeni slabych a vyuziti silnych strdnek a také externi vlivy, kdy jsou

vyhodnoceny piilezitosti a piipadné hrozby ze zavadéni CRM.
Interni strategicka analyza CRM

Pfi hodnoceni a zpracovani analyzy vnitinich vlivl jsou posuzovany silné€ a slabé stranky
v oblasti CRM vzhledem ke konkurentiim, kde jsou srovnavany rizné nastroje CRM. Do
parametrl srovnani je potfeba zahrnout vSechny prvky CRM, to znamena jak technologie,
tak lidi, tak obchodni procesy. ,, Technologie je natolik dobra, jak dobri jsou lide, kteri se za
ni skryvaji. Lidsky faktor je v ramci strategie CRM vedle vyzralé technologie a efektivnich

obchodnich procesii kritickym aspektem pro zajisténi dobrych vztahii se zdkazniky. “*?

Nejvice kvalitni informace mohou byt poskytovany zejména vedoucimi pracovniky, ktefi
v podniku pracuji jiz fadu let a dobfe ho znaji. Jako méfitka mohou slouzit naptiklad tyto
parametry: definice klient-cluster, kvalita interakce, efektivita odbytu, doba reakce,
konsolidovana sprava dat, styl fizeni, technologické vybaveni, inovace CRM, management,

apod.®?

Cilem je tedy rozpoznani silnych stranek, na nichz lze budovat nové strategie a zjisténi

slabych stranek, kterych by se firma méla snazit vyvarovat.
Externi strategicka analyza CRM

Provedeni externi analyzy je vice naro¢né, nez interni. Vysledky jsou vice zavislé na kvalité
pouzitych zdroji. Firmy mohou Cerpat informace z rtiznych publikaci, ¢i placenych databazi,
nebo si mohou zjistit informace vlastnim prizkumem. Je tfeba vSak definovat oblasti, ve
kterych maji byt pfilezitosti a hrozby hodnoceny. Pfi vybéru oblasti lze vychazet
z definovanych slabych stranek. Informace mohou pochéazet z nejrizn€jsich zdrojt, napt. od
pracovnikd, z novin, internetu, ndvstév veletrha, apod. Dilezité je, aby pracovnici, kteti maji
na starosti odhalovani pftilezitosti a hrozeb spravné vyhodnotili piijimané informace.
., Nema-li podnik k dispozici solidni systém pro spravu znalosti a prislusné ndstroje z oblasti

IT, je jejich implementace prvnim krokem p¥i urcéovani strategie CRM. «“ 34

82 Wessling, H.: Aktivni vztah k zékazniklim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 67
8 Wessling, H.: Aktivni vztah k zékazniklim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 68
8 Wessling, H.: Aktivni vztah k zékaznikim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 69
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Jako mozné oblasti pro stanoveni pfilezitosti a hrozeb pii stanoveni strategie CRM ptipadaji

v tivahu napiiklad tyto oblasti:®

obecny vyvoj technologii,
e-business,
mobile business,

vyvoj hodnot ve spole¢nosti, ze kterého je mozné odvodit odpovidajici zavéry pro

v

pozdé¢jsi jednani se soucasnymi 1 budoucimi zédkazniky,
aktivity konkurence v oblasti CRM,
vyvoj v oboru i na dalSich trzich,

vyvoj cen, apod.

Na zéklad¢ provedené interni a externi analyzy je formulovana strategie CRM a doporuceni

pro jeji uplatnéni.

85 Wessling, H.: Aktivni vztah k zékaznikiim pomoci CRM. Praha: Grada Publishing, 2002. str. 70
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4 ZAVER TEORETICKE CASTI

V dutsledku globalizace trzniho prostfedi, spojeného s rozvojem komunika¢nich technologii
a znalostni ekonomikou dospél vyvoj marketingovych koncepci na vsech typech trhii od
masového marketingu k individualizovanému marketingu a k rozvoji CRM. Cilem tohoto
pfistupu je schopnost podniku jednat se zdkazniky individuadlné a rozvinout s nimi

dlouhodoby trvaly vztah.

V soucasné dobé mohou byt uspesné jen ty podniky, které se orientuji na trh a na zdkazniky.
Na trhu existuje mnoho podniki sriznymi pifedpoklady a podminkami pro svoji
podnikatelskou ¢innost. Pokud jsou vSak schopny pracovat na trvalém a dlouhodobém

vztahu se zakazniky, ziskévaji jistou konkurencni vyhodu a tedy lepsi postaveni na trhu.

Zamérem fizeni vztaht se zékazniky je vybudovat partnerstvi, které pomtze obéma stranam
rozvijet tento vztah a zvysi tak jeho hodnotu. Pravé spoluprace pfinasi jinak nedosazitelné

piinosy pro obé¢ strany.

Vznik CRM saha az do 80. let 20. stoleti, vice se zacal ale rozvijet az od 90. let. V soucasné
dobé¢ se fadi za velice vyznamny nastroj budovani moderniho marketingu, pokud chce byt
firma uspé$na. Jeho rozvoj je doprovdzen rozvojem informa¢nich a komunikacnich

technologii, diky kterym dochazi k jeho snazsi implementaci a obsluze ve firmach.

Mezi hlavni strategie CRM se tadi strategie masové personalizace, strategie masové
kastomizace, strategie diferencované kastomizace a strategie diferencovaného CRM jako
vrcholné faze. Tato strategie je urena vyznamnym zékazniklim podniku, kteti maji odlisné
potieby, ndkupni chovani, bézny ptinos pro podnik ¢i celozivotni hodnotu. Znamena to, ze
v ptipad¢ potencialn¢ vyznamnych zékaznika je individualizace a intenzita prace vyrazné

hlubsi.

Mezi hlavni pfinosy, které CRM pfinasi firmam je pfedevsim nalezeni, ziskani a udrzeni si
spokojenych zdkaznikli. Zékladem je tvorba hodnoty pro zakaznika a ziskani tak
konkurencni vyhody. Dal§im pifinosem pro podnik je zefektivnéni vSech podnikovych
procest, které vede zarovein ke zvySeni celkové vykonnosti podniku a zvySeni
konkurenceschopnosti. Pfinosem je také technologické hledisko, kdy dochdzi k zefektivnéni
objednavkového systému. Spokojenost firem je ovlivnéna zlepSenim organizace a spravy

kontaktovani zékazniki uvnitt organizace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYTICKA CAST

V analytické casti je spoleCnost charakterizovana z hlediska zakladnich informaci a
predmétu podnikatelské Cinnosti. Dale je uvedena zakladni organizacni struktura, popis
zékladnich produktii, resp. sluzeb a piehled trhu. Poté jsou provedeny nékteré potiebné

analyzy z hlediska pochopeni procest a popsédna je také soucasna marketingova strategie.

5.1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spolec¢nost vznikla 27.12.2010 v Brné€ na zaklad¢ predchozi pisobeni souc¢asného jednatele
ve spolecnostech zabyvajicich se podobnou cinnosti, pficemz jedna znich byla také
rodinnou spole¢nosti. A nyni firma ziskala své stabilni misto na trhu.

5.1.1 Zakladni informace

Nazev: DEZINFEX s.r.o

Predmét podnikani:

. vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

. specidlni ochranné dezinfekce, dezinsekce a deratizace — bez pouziti toxickych nebo
vysoce toxickych chemickych latek a chemickych ptipravki s vyjimkou specialni ochranné

dezinfekce, dezinsekce a deratizace v potravinaiskych a zemédélskych provozech.
Pravni forma: SpoleCnost s ru¢enim omezenym

Statutarni organ: Jednatel — Lubor Pospichal (Den vzniku funkce: 27.12.2010)
Sidlo spole¢nosti: Kozinova 319/11, Slatina, 627 00 Brno

ICO: 29260493

Ziakladni kapital: 200 000,- K¢

5.1.2 Predmét podnikatelské ¢innosti

Predmétem spolec¢nosti je z velké ¢asti hygienické zabezpeceni teplé a pitné vody predevsim
v objektech, kde se vyskytuji imunosuprimovani lidé. Tato ¢innost spoc¢iva v dodavani
biocidd nebo 1 servisni sluzby spojené s jejich aplikaci a monitoringem, jak technickym,
fyzikédln¢ technickym a mikrobiologickym. PredevSim se jedna o eliminace bakterii

legionela.
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5.1.3 O spole¢nosti

Spole¢nost DEZINFEX s.r.o byla zalozena v roce 2010 a jak vyplyvéa z pfedmétu podni-
kani, zabyva se predevSim mikrobiologickou kvalitou vody, at’ jiz teplé, studené, chladici
nebo i1 bazénové. Nejvice se vSak zaméiuje predevsim na dezinfekei teplé vody pro eliminaci
mikrobialni kolonizace — zejména bakterii legionela. Tyto bakterie jsou rodem patogennich
bakterii legionela a zpusobuji specificky zapal plic - leginelézu, takzvanou nemoc

legionait, resp. mirnéjsi pontiackou horecku.

Nejvyraznéji zastoupenym druhem této bakterie je Legionella pneumophila, Tento druh
bakterie se vyskytuje ve vodovodnich systémech v objektech — v potrubi vnitinich vodovodi
- zejména s teplou vodou. Teplovodni potrubni systémy jsou provozni soucasti objektl a
tak se mohou osoby, zde pobyvajici, dostat do kontaktu s touto bakterii, pokud je tento
vodni systém zminénou bakterii kolonizovan. Kritickymi misty jsou zejména star$i typy
potrubi, kde jsou za dobu provozu korozni usazeniny a Usady dané ohfevem vody. Ve
starSich objektech po riznych upravach byvaji také slepé, nepouzivané vétve potrubniho
systému, ve kterych stagnuje dlouhodobé¢ voda, také hydraulika — pohyb vody neni plné
funk¢ni. Zminéné aspekty u starSich, provozovanych wvnitfnich vodovodi mohou svym
dilem pouze piispét k moznému vzniku problému, ale rozhodné nelze fici, Zze by moderné
navrzené a pravé postavené objekty byly tohoto nebezpeci uSetieny — staci tieba pouziti
nevhodné plastového potrubi, nedostatecna teplota teplé vody (chyby v instalaci — a dochazi
k michani studené vody do vody tepl¢). Takze 1 zde mize dochazet k nadmérnému vyskytu
téchto nezddoucich bakterii. Dalsim neméné nebezpecnym rizikem expozice mohou byt
chladici véze, kde je riziko vdechnuti kontaminovaného aerosolu na mnohem vétsi

vzdalenost.

Nakaza je dle provedenych studii vzdy témét vyhradné zapocata vdechnutim bakterii
legionela infikovaného aerosolu, napft. pfi myti rukou nebo pfti sprchovani teplou vodou. Zde
tedy trochu teorie na zacatek a nyni se mizeme vratit k hlavni ¢innosti spole¢nosti. Jak jiz
bylo feceno v uvodu, jednou z nejcastéjSich ¢innosti, kterou se spolecnost zabyva, je trvalé
feSeni problémt s eliminaci bakterii legionela, aby byla zajisténa v daném zafizeni voda

nezavadna a bezpec¢na pro lidsky organismus pro vSechny uzivatele.

Jde o dezinfekci teplé vody proti témto bakteriim. Firma se tomuto ptfevazné v zatizenich
nemocni¢niho typu, kde je dban zvlast’ velky diraz na dodrzovani ptisnych kritérii pro
mikrobiologickou kvalitu vody. Po technologické — provadéci — strance neni dezinfekce

jednoduchou zalezitosti, cely proces zahrnuje celou fadu ukond, které jsou narocné na
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preciznost a spravné nacasovani, tak aby ziskané vysledky (které musi byt z hlediska
vysledku dokladany mikrobiologickym vySetfenim vzorkl vody) byly v maximélni mozné
kvalité. V ptipadé prvni navstévy mista — objektu - zahrnuje ¢innost na misté dikladnou
analyzu stavajiciho vnitfniho vodovodu a jeho provozovani, diagnostiku, navrh feSeni a

nasledné je dulezitd i periodicka kontrola a pravidelny servis v piipad¢ stalych zakazniki.

Zminény pravidelny servis neni jenom rutinni zalezitosti, jelikoz se musi v urcitych
intervalech 1 odebirat vzorky vody a predavat k mikrobiologickému vySetieni. Tak je
mozné kontrolovat, zda je po mikrobiologické strance stav distribuované teplé vody plné
vyhovujici, Ze nedoslo ke zhorSeni kvality vody — mikrobidlni kolonizaci. Zjisténé poznatky

je nasledn¢ vzdy nutné konzultovat v sou¢innosti se zastupci objednatele, provozovatele.

Vedle této hlavni ¢innosti se spolecnost vénuje 1 velkoobchodnim aktivitdm, jelikoz
dezinfekéni chemii, nakupovanou pro vlastni pouziti 1 déale pfeprodava dalSim firmam,
podnikajicim v této oblasti hygienického zabezpeceni vodnich systémul. Nékteti zdkaznici —
provozovatelé vnitfnich vodovodu - si tuto problematiku fesi kompletné sami a nakupuji
od spolecnosti DEZINFEX s.r.o pouze dezinfek¢ni chemii s pfipadnym poradenstvim.
Spolecnost ma ale 1 dalsi portfolio aktivit, které se tykaji 1 jinych aspektl spojenych s vodou
a jednim z téch dilezitych je mozné zminit ¢innosti, vedouci k Gspordm vody, coz je v

soucasnosti velmi diskutovanym tématem.

5.1.4 Vize, mise a strategie organizace

U vétSiny spolecnosti by bylo mozné na prvnim mist¢ fici, Ze by jejich hlavni misi mélo byt
generovani co nejvyssiho zisku, tak aby byla zajiSténa prosperita spolecnosti, a ta se mohla
dale rozvijet, poctivé a pravidelné platit mzdy svym zaméstnancim, a aby ji i zistaly
prostiedky k udrzitelnému ristu a byla jednim z motorti celé spole¢nosti. Pro nékoho by tato
definice mohla znit povrchné, avSak jist¢ pro ti ni nelze nic namitnout, jelikoz kola

ekonomiky se jednoduse musi otacet za kazdych okolnosti.

Avsak na misi spolecnosti 1ze pohlizet i z jiného pohledu a to z toho, jaky druh ¢innosti ¢i
sluzeb spole¢nost skuteéné ptfindsi svému okoli. Kazda spolecnost mé na zéklad¢ svého
plisobeni vice ¢i méné vzneSené poslani a kazdému ptislusi jeho dilezitost.

Poslanim spole¢nosti DEZINFEX s.r.o je tedy vedle jiz zminénych skutecnosti, zajistit aby
lidé ptichdzeli do kontaktu s vodou pouze bezpecnou a nezadvadnou pro jejich zdravi a to

zejména v nemocnicnich zafizenich, kde je jejich zdravi zkouSeno o to vice. Hlavnim

poslanim je tedy udrzovat vodovodni systémy téchto zatizeni v co nejvyssi mikrobiologické
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kvalite, tak aby se mohli vénovat plné své praci, a aby se pobyt v pfisluSném zatizeni pro

daného ¢loveka a jeho zdravi nestal kontraproduktivnim.

Vizi spolecnosti a jejim velkym cilem je, aby si jeji zdkaznici a odbératelé, jiz pod sa-
motnym nazvem DEZINFEX pfredstavili kvalitniho a spolehlivého partnera, ktery je eta-
lonem pro bezchybnou a perfektné provedenou cinnost v dané oblasti. V piipadé
nekritického mysleni by toto tvrzeni ani nebylo mozné oznacit za vizi, ale pouze ten, kdo se
pohybuje v daném oboru, vi, ze tato ¢innost je béhem na velmi dlouhou trat’ a maximalni
usili je potfeba vykonavat v kazdém okamziku, tak aby dobré jméno bylo zachovano a

pripadné dale rozvijeno, vylepSovano a procesy byly zdokonalovany.

Z hlediska strategie by spolecnost chtéla zachovavat a rozvijet své souCasné standardy a
rozhodné¢ dale rozSifovat své aktivity naptiklad spojenim s konkuren¢nimi spole¢nostmi. To
muze pro nékoho opét znit jako klisé, avSak obzvlasté¢ v dneSnim globalizovaném svété je
dobra a robustni zdkladna dilezita pro mozny dalSi rozvoj, a to i proto, aby se Ceské
spoleCnosti ubranily siln€¢jSim zapadnim firmdm, a zabranili tak odlivu kapitdlu do za-

hranici, coz je pro matetskou zemi vzdy negativnim jevem.

5.1.5 Charakteristika produktu/sluzby

Jak jiz bylo feceno vyse portfolio sluzeb spolecnosti je velmi rozmanité, coz zobrazuje
Obrazek 9. Dvéma nejcastéjsimi poskytovanymi sluzbami jsou jiz zminénd dezinfekce teplé

a pitné vody a dale dezinfekce nejriznéjsich typt povrcha.

Obrazek 9: Grafické vyjadreni podili jednotlivych ¢innosti spole¢nosti

Prodej
Technologicka dezinfekce

a chladici a

Brer: @
a pitna Povrchovéd  Bazénova  Mikrobiologické
voda dezinfekce  voda Setfeni

voda

Dezinfekce pitné vody nekonci pouze u provedeni daného ukonu, ale zahrnuje ptredevsim
celkovy servis a odborné posouzeni vedouci k udrzeni kvality i v budoucnosti. To znamena

poskytovat také kvalitni poradenstvi, které zahrnuje doporuceni ptipadnych technologickych
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zmeén vzeslych z poctivého monitoringu pfi samotné dezinfekci. Cilem je zaroven dosahnout
1 uspor a zlepSeni obsluznosti distribu¢nich mist. Samotny proces dezinfekce vody zacind u
zékaznika, kterym muze byt naptiklad n¢jaké nemocnicni zatizeni, kde byl identifikovan

n¢jaky pocinajici problém s vodovodnim systémem.

Nejcastéji takovému zafizeni mohly vyjit Spatné vysledky z mikrobiologického Setfeni. V
této chvili je tedy ze strany objednatele nutno zjednat napravu a dostat vodovodni systémy
do spravnych parametr, k ¢emuz je nutno pomoci néjakou z dostupnych technologii.
Vétsina spole¢nosti zabyvajicich se v soucasnosti dezinfekci vyuziva k dezinfekci vody proti
bakterii legionela generatory chlordioxidu a to z toho diivodu, Ze je to relativné jednoducha
technologie a neni vyzadovano takové kompendium zkusenosti jako pti praci s biocidy, tedy

s dezinfekci pomoci biocidu.

Nevyhodou téchto generatort je vSak to, ze pii dlouhodobéjsi aplikaci mize dochazet k
poskozovani materidlti vodovodnich systému, coz mize posléze dale vést k dalsSimu zhorSeni

parametrt sledované vody. V tomto disponuje vyhodou spole¢nost DEZINFEX, ktera si

vvvvvv

pouzivat tak SetrnéjSi dezinfekci vody pomoci biocidu, kterd neposkozuje jak vodovodni
systémy, tak ani lidské zdravi.
5.1.6 Organizacni struktura

Organizacni struktura spolecnosti zahrnuje jednatele spoleCnosti, zastupce jednatele, dva

servisni techniky a asistentku. Strukturu piehledné zobrazuje Obrazek 10.

Obrazek 10: Organizacni struktura spole¢nosti

Fastupuje
DEZINFEX sT0 Zastupce jednatele 5
provozni feditel

Je organizatné zodpoveédny T l Je tvofen

. Jednatel spolecnosti ; - Jednatel spolecnosti

Bec. Lubor Pospichal | J Vykonava

Asistentka
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5.1.7 Trzni prostiedi a konkurence

Spole¢nost DEZINFEX s.r.o se pohybuje ¢aste¢né na B2B trhu, ktery je charakterizovan
jako obchodni vztah mezi dvéma obchodnimi stranami (za ucelem dalSiho prodeje), tedy
mezi vyrobcem a velkoobchodnikem a ¢asteéné na B2C trhu, kde hlavni vztah je mezi
zéastupcem obchodni strany a koncovym spotiebitelem. Podstatné vétsi mirou se vSak

spole¢nost DEZINFEX s.r.o pohybuje na B2C na trhu.

Spole¢nost DEZINFEX s.r.o neceli pfili§ ostré konkurenci, piestoze se podobné ¢innosti
vénuje v Ceské republice kolem deseti dalsich firem. Z globalniho pohledu se da Fici, Ze to
neni pfili§ velky pocet a dale zde hraje roli fakt, Ze ostatni konkuren¢ni firmy pouZzivaji mirné
odli$nou technologii. To znamena, Ze pouZzivaji k dezinfekci generatory chlordioxidu. Tedy
vyrobniky chemie, ktera je sice velmi u¢inna, ale svym plisobenim dramaticky ovlivituje

materidly, ze kterych jsou vyrobena vodovodni potrubi.

Spole¢nost DEZINFEX s.r.o v této oblasti $la jinou cestou a k dezinfekci vyuziva davkovani

v

biocidnich kapalin, které jsou Setrnéjsi jak k vodovodnim systémiim, tak k lidskému zdravi.

Konkurence se uritym zpiisobem navysila v dobé¢ globalnich problémi s piitomnosti
nemoci COVID-19 ve spolecnosti, jelikoZ se jednak nové subjekty chopily piilezitosti, které
vyplyvaji z dané situace, to znamena zejména zajisSténi dezinfekce nejriznéjsich prostor a
povrchi s cilem omezit Sifeni nakazlivé nemoci. Dale nékterym jiz zavedenym
spole¢nostem, které maji k tomuto oboru blizko, stacilo navysit kapacity v tomto segmentu,
nebo se 1 na tento segment zaméfit a zacit v ném také plsobit. Jednoduse proto, ze se
automaticky zvysila celospolecenska poptavka po opatienich, které by pomohly ucinné

bojovat s novou nakazlivou nemoci.

Vedle téchto mechanismi pak plisobily i1 dalsi faktory pochazejici ne z trhu, ale i ze statniho
sektoru, kdy vzniklo mnoho dotac¢nich tituli, napt. na vyrobu ochrannych prostfedka a
dezinfekce. Spole¢nosti, které mély volnou vyrobni kapacitu, anebo se ji jim dostalo diky
uzavieni né€kterych jinych sektorii, tak byly finanéné stimulovany ke vstupu do tohoto
segmentu, coz lze dokladovat napt. dotacnim programem Czech Rise UP- Chytréd opatieni
proti COVID, kde stat nabizel az 5 miliontt K¢ na financovani mezd a nakup materialu pro

vyrobu ochrannych prostiedki a dezinfekce nebo dokonéeni vyvoje novych feseni.?

86 pospichal, Lubor. DEZINFEX.CZ [online]. 2011[cit. 2022-01-03]. Dostupné z: http://www.dezinfex.cz
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5.1.8 Zakaznik a jeho poZadavky

Spolecnost DEZINFEX se zabyva hlavné dezinfekci vod ve vodovodnich systémech, z
¢ehoz vychazi 1 nasledna skladba jejich zakaznikli. Pfevazné se specializuje na provadéni
téchto praci v zatizenich nemocni¢niho typu, ¢i podobnych organizaci a tedy odtud pochézi
1 vétsina zakaznikii. Chronologie vztahu se zdkaznikem vétSinou probiha tak, Ze na zacatku
dochdzi k ur¢itému mikrobiologickému problému ve vodovodnim systému, ktery je tieba

neprodlené vyftesit, jelikoZ na ném Casto zavisi 1 zdravi zicastnénych osob.

Zakazky v nemocni¢nich zafizenich jsou také specifické tim, ze se v drtivé vétSiné pripada
jedna o statni piispévkové organizace a tyto organizace musi na zakdzky ptresahujici urcitou

¢astku vypisovat dle zékona vybérova tizeni.

V ptipadé¢, Ze se vyskytne néjaky jiz zminény problém, které je tfeba rychle vytesit, probihaji
jednorazové zasahy a s tim spojené poradenstvi, jakym zplisobem by bylo nejlepsi dale
postupovat. Tedy vSe probihé zrychlenym zplsobem, na ktery je aplikovana vyjimka, dana
havarijnim stavem. V obou pfipadech vSak jakékoli transakce projednava SirSi vede-ni

organizace a nemuZze o ném rozhodovat pouze jeden ¢lovek.

Vétsinou je zastupcem organizace vedouci, vedouci technického oddé€leni nebo technicky
naméstek organizace. V dneSni dob¢ se Casto témito zalezitostmi zabyva i ekolog organi-

zace, pficemz je tato pozice dnes jiz standardem ve vétsing€ velkych spole¢nosti.

Nejsou to vSak c¢isté jenom nemocnice, spoluprace probihd napiiklad i s vazebnimi
veéznicemi, kde 1 tyto zafizeni disponuji vlastni nemocnici, ¢i psychiatrickou 1écebnou. To je

naptiklad ve vazebni véznici Brno, se kterou ¢asto také probiha spolupréce.

V mensi mife jsou to dale hotelova zatizeni, lazeniska zafizeni, vetejné bazény ¢i sauny, které
jsou ve vétsiné piipadli v drzeni soukromého kapitalu, a zde je tedy flexibilnéjsi vztah se
zékaznikem, jelikoz se na jakékoli prace nemusi vypisovat vybérove fizeni, které Casto trva
1 nékolik mésicii a do kterého je Casto tieba investovat firemni prostiedky se zna¢né nejistym
vysledkem. V tomto ptipadé rozhoduje o provedeni praci pfimo majitel nebo vedeni dané

spole¢nosti.

Pozadavky zdkazniki z té€chto riiznych sektorti se viceméné shoduji v tom, ze je tieba zajistit
ve velmi kratkém case rychlé feSeni vzniklého problému, jelikoz se v obou pripadech jedna

0 zajisténi nezavadného prostiedi pro navstévujici klienty.
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5.2 ANALYZA PROCESU

Analyza procest ve spolecnosti je velmi dilezitym piedpokladem pro vyvoj jakéhokoliv
CRM, jelikoz je potieba definovat jak a ve kterych typech procesti by mohl byt CRM systém
pfinosny.

dezinfekci vodovodnich systému. Je to v podstaté soubor Cinnosti, jejichz ukolem je co
nejefektivnéjsi feseni dané sluzby.

Tento proces probiha pti jakémkoliv servisnim zasahu a na zdkladé splnéni vsech jeho krokii
se poté vygeneruje CRM systémem servisni protokol o provedené praci.

5.2.1 Postup provedeni procesu

Hlavni proces se sklada z celkem 18 dil¢ich krokt, které na sebe jednotlivé navazuji.

Postup je tedy provadén v téchto krocich:

—

Ptijezd na servisni misto

Kontaktovani zodpovédného pracovnika

Opticka kontrola zatizeni s vyhodnocenim momentalniho stavu

Vypnuti davkovaciho Cerpadla a zavieni davkovaciho obchvatu

Odpusténi kalu z nerezového misice (cca 5 litrit), zavieni ventilu

Vysroubovani injektoru, vyc€isténi v horké vodé nebo v kyseliné chlorovodikové
Vyc¢isténi trubice pod injektorem

Navraceni vyc¢isténého injektoru

> 2o v kWD

Otevieni davkovaciho obchvatu, zapnuti Cerpadla

—_
(=)

. Kontrola mnozstvi dezinfek¢ni chemie, ptipadné doplnéni

—
—_—

. Odbér vzorku z cirkulace, méfeni ptfitomné aktivni latky

—
[\

. Pfipojeni pocitace na fidici systém, extrakce dat do pocitace

—_
(98]

. Pfipadna zména nastaveni dle vysledkli z mikrobiologického Setfeni a méieni
z ptedchoziho bodu

14. Odpojeni pocitace

15. Vyplnéni veskerych informaci do interniho informac¢niho systému

16. Vyplnéni provozniho deniku na misté u davkovaciho zatizeni

17. Odjezd z mista na dalsi servisni misto nebo do sidla firmy
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5.2.2 Prehledovy model procesu

V ptehledovém modelu procesu je znazornén stejny proces jako v ptedchozi kapitole, avSak

v grafickém zndzornéni a s pfifazenim k jednotlivym lidem, které maji na starosti jednotlivé

ukoly. V tomto pfipad¢ proces zacina u zdkaznika, ktery zasle zpravu s danym pozadavkem

a nasledné proces prebira jednatel, ktery rozhodne o potiebnosti zdsahu a vybavi potiebné

formality. Poté do procesu vstupuje servisni technik, ktery fyzicky provadi jednotlivé ukony

na mist¢ urceni a po ném dalsi technik vyhodnocuje provedené ¢innosti. Piehledovy model

procesu zobrazuje Obrazek 11.

Obrazek 11: Graficky znazornény hlavni proces spole¢nosti
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davkovaciho zafizeni
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Kontrola mnoZstvi
dezinfekéni chemie,
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5.2.3 Prehledova mapa procesu

Vyse uvedeny hlavni proces popsany v piehledovém modelu jak pisemné, tak graficky, byl
dale zanalyzovan v ptehledové mapé procest, kde lze specifikovat hlavni fidici procesy, déle

kli¢ové procesy a pomocné procesy.

Ridicim procesem se rozumi proces, ktery se nachazi na zacitku a je béhem ncho
rozhodnuto, zda se uskute¢ni hlavni proces a za jakych podminek. Grafické znazornéni

fidiciho procesu je zobrazeno na Obrazku 12.

Obrazek 12: Grafické znazornéni fidiciho procesu

Urceni stragegie
pro dany
servisni zasah

Koneéné rozhodnuti

o provedeni zasahu

Kli¢ové procesy jsou takové procesy, na jejichz uskutecni zévisi, zda hlavni proces bude
moci byt uskutecnén a jejich provedeni je tedy pro né€j nezbytnym piedpokladem. Ukéazku

kli¢ového procesu zobrazuje Obrazek 13.

Obrazek 13: Grafické znazornéni klicového procesu

Nakup dezinfekcni Analyza biocidu a jeho Preprava biocidu na
chemie - biocidu parametri servisni misto

V pomocnych procesech je poté specifikovano, co musi také prob&hnout, aby byly ziskany

vysledky z hlavniho procesu. Pomocny proces je zobrazen na obrazku 14.

Obrazek 14: Grafické znazornéni pomocného procesu

Aplikace ziskanych
vysledki ze vzorki

Analyza vzorki
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5.2.4 SIPOC diagram

Pivodné se ndzev pro SIPOC diagram sklada z pocate¢nich pismen anglickych slov pro
jednotlivé ucastniky procesu, pfi¢emz to jsou dodavatelé (Suppliers), vstupy (Inputs), proces
(Process), vystupy (Outputs) a konecn¢ zakaznici (Customers). Pro tyto jednotlivé ucastniky

jsou postupné popsany nejvyznamnéjsi kroky ¢i operace v daném procesu v Tabulce 1.

Tabulka 1: SIPOC diagram

S 1 P (0) C
, , . , Zpracovani Vyftizena Vedeni
Zakaznik Objednavka objednavky objednavka spolecnosti
Pozadované , ., .,
Jednatel parametry Naplanovani Pokyn Servisni
, zasahu k zasahu technik
zasahu
Provedeni Vyolnéni
Servisni Pokvn k zésahu zasahu dle SOP sery\f)isniho Vedeni
technik yn DEZINEX spolecnosti
2011 protokolu

5.2.5 VAC model vybraného procesu

Konstrukce procesniho diagramu VAC je prakticky shodna s konstrukci vrcholové procesni
mapy, pouze s tim rozdilem, Ze jiz nepohlizime na cely systém procesii organizace, ale pouze

na strukturu jednoho konkrétniho procesu.

Obrazek 15: VAC model vybraného procesu

Subproces - analyza mikrobiologického Setfeni

Provedeni napravnych
opatieni po vyhodnoceni
vzorki

Odbér vzorka z
vodovodniho
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odbéru vzorkd

Analyza ziskanych
vzorku




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

5.2.6 FAD model vybraného procesu

FAD model vybraného procesu je typ diagramu, pomoci kterého je mozné vytvofit celkovou
charakteristiku procesu z hlediska jeho hlavnich vstupli a vystupii. To znamena, ze jsou
uvedeny vstupy, na kterych dany proces zavisi, co je potiebné pro provedeni daného procesu,

podptrné procesy, kdo rozhoduje a co je vystupem. FAD model je na Obrazku 16.

Obrazek 16: FAD model vybraného procesu

Vyhiaskou se stanovuji hygienicke poZadavky na pitnou a
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dezinfekci Podporuje

Rizeni zdsahu -
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Objednavka

Poslytuje vsiup

pro Rozhoduje o
Vyhodnocuje
Zésahajeho .| Servisni protokol o
Standardni operacni postup, "l provedeni &nnosti
ktery uréuje posloupnost pfi Wystup

Vetup pro servisni navitava

Unikatni firemni informacni
Vstup pro systém vytvofeny na miru pro
potfeby spoleénost

Vstup pro
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52.7 VOC,CTQ

Vyse uvedené procesy jsou ddle analyzovany z hlediska hlasu zdkaznika v marketingu. Tj.
jsou shrnuty o¢ekavani, preference a averze zakaznikti. Opét je sledovéan proces z hlediska
piipravy servisniho zésahu, poté samotného vykonu prace na mist¢ urceni a analyzy

vysledku. Jednotlivé ¢asti procesu jsou zobrazeny v Tabulce 2.

Tabulka 2: Voice of Customer

Co muze zpusobit v , ,
. . P Pozadavky zakaznika
Proces Zakaznik nespokojenost na vystup (VOC)
zakaznika ystup
* , v Duslednost a
v ., Casova prodleva pii S .
Piiprava servisniho . , o oy dodrzovani ¢asového
. Zakaznik feSeni havarijni v 1
zasahu . rozvrhu pii planovani
eventuality .
zdsahu
e s . Vynechani jednoho | Dodrzeni standardniho
Servisni zasah na Jednatel , s . ‘s
misté uréeni spolednosti vice dil¢ich krokii v | opera¢niho postup SOP
P procesu DEZINFEX 2011
Mikrobiologické Servisni Zjisténi, Ze se Zakaznik musi zajistit
Setieni na misté : nepouzivaji, nékteré odbér vody ze vSech
., , technik , ) R ,
servisniho zasahu vodovodni baterie distribu¢nich mist

Daéle jsou hodnoceny procesy z hlediska pozadavkl zakaznikli a je uveden zplsob jejich
méfeni. Tyto pozadavky jsou shrnuty v Tabulce 3.

Tabulka 3: Critical to Quality

Pozadavek zakaznika Typ pozadavku Zpusob méieni

100 % protokoll o servisni
T+Q ¢innosti je potvrzeno
zakaznikovi

Diislednost, peclivost pii
servisnich ukonech

100 % navaznost
jednotlivych krokti procesu
— sledovano servisnim
programem

Plynulost a navaznost
jednotlivych kroki Q
servisniho postupu

100 % servisnich ukont
provedeno v definovaném
¢ase — sledovano servisnim

programem

Pravidelnost servisnich
ukoni dle zadanych T
Kritérii
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5.3 SWOT analyza

V analytické Casti této prace je zahrnuta také SWOT analyza, ktera je kratkym shrnutim
silnych a slabych stranek spole¢nosti a zaroven shrnutim moznych ptilezitosti a hrozeb, které
mohou nastat. To vlastné znamend shrnuti analytické ¢asti v kapitole 5 do prehledné formy

v Tabulce 4.

Vzhledem k tématu prace, ktera, je z velké Casti zaméiena také na CRM systémy, je jednou
z vyznamnych silnych stranek jiz zavedeny systém CRM a velké zkuSenosti s jeho
pouzivanim. Z hlediska slabych stranek se zde pfi jeho vyuzivani mize negativné projevit
mens$i pocet zaméstnanci, jelikoz jsou vyuzivany zejména CRM systémy samostatné
vyvijené a tudiz je zde vyss$i naroCnost na jejich spravu.

Z hlediska pftilezitosti 1ze vyzdvihnout vétsi fokus na spolupraci s velkymi firmami, s ¢imz
souvisi také oslovovani novych zakaznikd. Hrozbami mtize byt rozvijejici se konkurence na
trhu a poté typicke a také dlouhodobé problémy jako je nedostatek pracovnik sil a v posledni

dob¢ nepfiizniva situace v podobé¢ rychle rostouci inflace.

Tabulka 4: SWOT analyza

S (Strengths) — Silné stranky W (Weaknesses) — Slabé stranky
. Malo konkurence na trhu
Odb t a zku§ ti
* ornost a Zkusenost e Plsobeni pouze na CZ trhu
Pravidelni zakaznici '
* ravideinl zakazniet e Vysoké naklady na dopravu pii
Interni | , Spoluprace s obchodnimi pravidelnych servisech

e Malo zaméstnancu

. Pouziti CRM systému

. Kvalitné€ zpracovany web a
eshop
O (Opportunities) - Prilezitosti T (Threats) - Hrozby
Spolupra lkymi
* po up1jace > velymi e Konkurence
firmami
Externi Infl
, [ ]
analyza | o Oslovovani novych nace
zakazniki e Nedostatek pracovnich sil na
trhu

. Zdrazovani energii
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5.4 SOUCASNY STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Spolecnost se v soucasné dobé snazi plisobit v n¢kolika marketingovych kanalech, mezi
které¢ lze zahrnout ucast v online prostoru, ale i1 fyzicky ve vefejném prostoru. Pro
marketingovou komunikaci na internetu je vyuzivana zejména webova online prezentace,
ktera je zdkladni vizitkou a jsou zde uvedeny nejdilezitéjsi informace o spolecnosti, rozsah

nabizenych sluzeb a potfebné reference z oblasti, kde jiz spolecnost plisobi.

Tato prezentace je vSak v provozu jiz delsi dobu a postupné prestava byt v symbioze ze
soucasnymi vyvojovymi trendy. Zde se tedy nabizi jeden z kol pro vylepSeni
marketingové strategie a to posilit tento kanal tak, aby se stal zajimavym mistem pro nové
prichozi a potencialni zdkazniky a soucasn¢ zde bylo pfijemné prostedi i pro navstévniky
z fad stavajicich klientl, ktefi potiebuji na strankach najit dilezité informace. V ramci
internetové prezentace probiha komunikace jesté nékolika dal§imi multimedidlnimi kanaly,
mezi lze zminit hlavné Youtube. Pfes tento kandl jsou relativné casto distribuovany
propagacni videa zabyvajici se nejcastéji poskytovanymi sluzbami a zaroven je v téchto
videich vysvétlovana i samotna technologie provadénych Cinnosti a znich vyplyvajici
vyhody ¢i pifinosy pro zékazniky, avsak citlivé, tak, aby nebylo prozrazeno know-how
spole¢nosti — Obrazek 17 (a), (b). Vedle propagacnich videi se zde nachazeji i Cisté
edukativni videa z cilem provést danou problematikou a poskytnout poslucha¢im nové

zajimavé technické informace z oboru.

I v této oblasti je vSak vzdy mozné najit prostor pro zlepSeni a v marketingovém projektu
pro zlepSeni komunikacni strategie se pocitd i s posilenim v této oblasti. Z hlediska
edukativni Cinnosti je cilem doplnit stavajici kanaly a vytvofit e-knihu, ktera bude voln¢ ke

stazeni, a kde budou uvedeny zékladni informace o péci pii vyrobé€ a distribuci teplé vody.

Obrazek 17: (a) (b) Ukazky z videi vytvorenych pro ucely prezentace

@ DEZINFEX H rﬁp Bezpecna Slatina

DEZINFEKCE POVRCHU
AVODY

P ) 009/043 £ Youlube I3

(2) (b)
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Dulezitym komunika¢nim kandlem v marketingu je vSak i pfimy kontakt s potencialnimi
zékazniky a Sirokou vetejnosti a zastupci spolecnosti se tak velmi Casto i€astni nejriznéjsSich

vefejnych akei s cilem piedstavit problematiku na mist€ a tvafi v tvar — Obrazek 18 (a), (b)

Obrazek 18: (a) (b) Prezentace spole¢nosti na konferencich

(a) (b)

Takovymi vefejnymi akcemi jsou pievazné konference zdravotnického, ale 1
nezdravotnického charakteru. Jednou z takovychto kontaktnich kampani byla napt. Gi¢ast na
konferenci Lazenské péce v Karlovych Varech potfddané Balneologickym institutem
Karlovy Vary. Konferenci se ¢asto Ucastni desitky az stovky potencialnich klienti z rad
zdravotnickych 1 nezdravotnickych pracovniki. Zde se Uc€astnili napt. zastupci hotelu
Imperial Karlovy Vary nebo Lécebnych 1dzni Manes a dalSich. Vedle lazenskych zastupct
to ale byli napt. ¢lenové Ceské asociace sester (CAS). Zajimavymi kanaly jsou také TV a

rozhlasové stanice, do kterych se vSak ne vzdy podaii dostat — Obrazek 19 (a), (b).

Obrazek 19: (a) (b) Prezentace spolec¢nosti prostiednictvim medialnich kanali

() Ceska televize  zpravocasstl  Sport ysildnl TV program  Prodét At edu

024

VALKA NA UKRAJINE covip-19 EETTETEE SVET REGIONY — EKONOMIKA

V osmi domech v Pferové se
objevila Legionella. Zacala
dezinfelcce rozvod(

A - - m—
3.12.2015 QP Libor Pospichal  jedrintel spolecnontl Dezinfex |

Prerovska radnice zahdjila dezinfekci rozvod( teplé vody kviili zvy$enér
vyskytu nebezpeéné bakterie Legionella. Hygienici zjistili pfekrogené
koncentrace v osmi domech, z toho dva jsou domy s petovatelskou
sluZbou pro seniory. Zatim se nikdo nenakazil. Lidé se aZ do odvolani
nemajl sprchovat a po dobu dezinfekce nesmi viibec poustét teplou voc

Jednorazovou dezinfekel zahdjil magistrat ve Etvrtek a bude pokraovat
v patek. ,Davkujeme Geinnou latku ze zdsobiniho kanystru ddvkovacim

cerpadlem do teplé vody," popsal Jednatel firmy Dezinfex Lubar Posplchal

(a)87 (b)87

87 vV osmi domech v Pferové se objevila Legionella. Zagala dezinfekce rozvodi. CT24 [online]. 2015,
3.12.2015 [cit. 2022-04-27].
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6 PROJEKTOVA CAST

Projektova ¢ast diplomové prace se zabyva zhodnocenim soucasného stavu vyuziti CRM
systémti ve spolecnosti DEZINFEX s.r.o a moznostmi jeho potenciadlniho rozvoje ¢i
vylepSeni funkcionalit. Je nutno konstatovat, Ze v soucasné¢ dobé jsou CRM systémy
v kazdodennim fungovani jakékoliv moderni spolecnosti klicové a ¢im propracovanéjSim
CRM systtmem dand spolecnost disponuje, tim se 1 zvySuje jeji celkova

konkurenceschopnost a produktivita.

Neni to jenom standardizace nejriiznéjSich firemnich procest, ale i celkova konektivita mezi
vSemi aktivitami, které pfipadaji v tvahu v béZzném provozu. Kvalitni CRM systém
umoziuje centralizovat vSechny firemni informace tak, aby k nim mély v realném cCase
pristup vSechny opravnéné ¢i zacastnéné osoby v daném rozsahu piislusném k jejich funkci
a mohly v jakémkoliv Case spravné zasahnout a nasmérovat tok informaci ptesné¢ do mista

uréeni.

CRM systém se v nékterych jeho bodech zakonité setkava i s firemnim marketingem a pfi
jeho dobrém nastaveni mtize usnadnit napft. ziskdvani novych zakazniki, coz je podpofeno

napf. 1 efektivnéji fungujici zdkaznickou podporu ¢i optimalizovanim firemni strategie.

Ve zminéné spolecnosti je jiz zaveden fungujici CRM systém vytvofeny pomoci rozsahlého
»eko-systétmu* ZOHO Creator, pficemz se nejedna o zakoupené a jiz hotové feseni, ale od
zacatku jde o kompletni vyvoj jednotlivych modulti pfimo na miru spole¢nosti s vyuzitim

vlastniho programovaciho jazyka ZOHO Creator.

Spolecnost zvolila tuto cestu z toho diivodu, protoze se v dané dob¢ nenachézelo jiné vhodné
feSeni pro zavedeni kvalitniho a pouzitelného CRM systému. Tj. bud’ vSechny dostupné
CRM nedokézaly splnit vSechny pozadované funkce, nebo dostupné feseni bylo tak drahé,

ze se od zacatku jevilo jako finan¢né€ nerentabilni pti nejistém vystupu.

Dalsi nevyhodou jiz hotovych CRM systémi na kli¢ mize byt fakt, Ze je uzivatel do jisté
miry odkdzan napt. uzivatelskou podporu vyvojové spole¢nosti CRM systému a jakékoliv
feSeni nestandardniho problému muize byt opét znacné nakladné. Nemusi se ani jednat o
vyvoj napt. nové funkcionality, ale pouze Upravu stdvajicich funkénich celkli. Z tohoto
pohledu ptinasi vyvoj vlastniho systému v ZOHO Creator znacny stupen autonomie, kdy je
mozné nékteré upravy provadeét svépomoci nebo s prispénim vlastnich lidskych zdrojt, resp.
externich programatord, se kterymi je o fad flexibilnéj$i komunikace a to na i na finan¢ni

bazi, nez piimo se specializovanou firmou, tvotici CRM systém na zakazku.
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6.1 CHARAKTERISTIKA SOFTWARU ZOHO CRM

ZOHO je siroky soubor aplikaci zalozenych na cloudové platformé, coz v podstaté znamena,
ze veskera prace probihad v online prostoru na vzdaleném serveru. Portfolio néstroji, jenz
tento systém poskytuje je skuteéné pestré a zamétfenim je cileno predev§im na firemni
zakazniky. Jednotlivé aplikace jsou mezi sebou vzajemné provazany a velice efektivné mezi

sebou dokazi kooperovat.

To znamena hlavné to, ze je mozné maximalné vyuzit vysokého stupné sdileni dat mezi
jednotlivymi funkénimi celky a vysledkem je jeden robustni systém. Samoziejmosti jsou
sluzby CRM, dale postovni sluzby, systémy pro komunikaci se zékazniky, finan¢ni systémy,
sprava lidskych zdroji pro HR management a v neposledni fad¢ i fizeni marketingovych
zalezitosti. Velkou vyhodou ZOHO je vysoky stupen propracovanosti migrovani dat z jinych
platforem, coz by se mohlo na prvni pohled zdat jako samoziejmost, avSak Casto tomu tak
neni, pficemz migrovatelnost dat se mize kdykoliv stat zdsadnim problémem. V piipadé
vetSich spolecnosti mohou riast naklady spojené s migraci astronomickym tempem a to
v zavislosti na tom, zda se zdafi n¢jaka automatizace nebo odpovédnost piipadne na lidskou
pracovni silu. U jinych platforem tato migrace mize byt i do jisté miry zpoplatnéna, piicemz

u ZOHO je ptesun dat z aplikaci tfetich stran jako je napt. Microsoft Excel zcela bezplatny.

Najdou se sice zacinajici projekty, které maji na zacatku tzv. Cisty stil a zadna piedchozi
data neexistuji a neni je tak potfeba piesunovat. Je vS§ak mnoho spole¢nosti s dlouhou historii
a pro tyto spolecnosti je zasadni, aby mohly jednoduchym zpiisobem prevést v§e potiebné

nanovy systém, aniz by je pfitom doprovazel zdlouhavy ptesun vSech potiebnych informaci.

Programovani prosttednictvim ZOHO se v zasad¢ nelisi od dalSich zndmych a vyuZzivanych
prostiedi ¢i platforem a pfi tvorbé novych modulii a funkei je proto mozné vyuzit béznych

editorti jako je Notepad++, Vim, Bluefish a jiné.

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze platforma ZOHO je okrajovou zéleZzitosti, avSak opak
je pravdou a dikazem toho je fakt, Ze tento systém je vyuzivan velkou mnoZzinou
korporatnich klientdi, mezi které lze zahrnout takové hrace, jakymi jsou Amazon, Meta
(Facebook, atd.), Netflix nebo Hewlett&Packard. Celkem je v systému zapojeno na 6
milionti lidi a 13 000 firem spolecnosti rozprostienych po celém svéte. Svym ptivodem
ZOHO na prvni pohled pochazi z ,,exotické* krajiny Indie (byt plisobi zejména na izemi
USA), avSak po pocateCnim Soku si jist¢ kazdy vzpomene na zemi, notoricky znamou

outsourcingem uzivatelskych IT podpor pro stovky zapadnich spolecnosti. Z ptedeslych
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informaci je vidét konektivitu systému ZOHO v mnoha zemich, aviak v CR systém neni
ptili§ znamy a i ptehled Ceskych programatort v této oblasti neni moc vysoky. Z toho
vyplyva do jisté miry i nevyhoda pro tuzemské uzivatele, kteti by chtéli tohoto systému vice
vyuzivat, tj. nutnost komunikace se zahranicnimi programatory, ktera vSak mtize byt v
nékterych ptipadech neflexibilni vzhledem k velkym vzdalenostem a jazykové bariéie. To
se projevuje zejména pii vyvoji slozitéjSich modultl a aplikaci ve chvili, kdy se stavajici
portfolio poskytovanych sluzeb stava nedostateCnym. Vratme se vSak k CRM systémim.
Jak jiz bylo feceno, ZOHO platforma dokdze poskytnout mnoho hotovych aplikaci a
modultl, ale v mnoha piipadech dochéazi k tomu, Ze jiz hotové moduly nemusi byt pro dany
problém vyhovujici a je potieba vytvorit novou entitu, kterou je mozné flexibilné aplikovat
na danou zalezitost. Pro ptivodni CRM systém tedy bylo vyuZzito feSeni, kter¢ ZOHO
poskytuje pfimo pro programatory.

Toto feseni se skryvé pod ndzvem ZOHO Creator, kde je mozné vytvatet vlastni feSeni svého
vlastniho systému. Tento postup je vyhodny v tom, Ze neni potifeba vysokého stupné
programatorskych znalosti jako je tomu u jinych programovacich platforem. ZOHO Creator
je vytvoten jako multiplatformni systém a je ho tedy mozné vyuzivat jak na PC, MAC, tak i
na mobilnich zafizenich. Jednoduchost syst¢ému ZOHO a jeho velké rozsifeni je
ptedpokladem pro maximalni minimalizaci nakladd pii ndvrhu nového systému a to zejména
u spolecnosti, které¢ diive nepouzivaly zadné¢ CRM systémy a vzhledem ke zvySenym
narokim soucasné doby potiebuji digitalizovat své obchodni operace a procesy. Navic
takova digitalizace muze probéhnout velmi rychle, jelikoz je mnoho modula jiz
ptipravenych, a odpadaji tak dal$i nédklady spojené s vyvojem napt. ipln€ nového systému.
V neposledni fad¢ je dilezita také bezpecnost, a také v této systém ZOHO vynika, s tim ze

je v této kategorii také velkym hracem.

V dnesni dobé€ jsou na bezpecnostni opatteni kladeny ¢im dal vétsi naroky z diivodu stale
rostouciho stupné digitalizace celého svéta, kde piitomnosti tisich systémil vznikaji i
ptilezitosti pro jejich prolomeni a zneuziti z nejriznéjsich moznych stran. Tim ze je ZOHO
zavedeny systém a dostupny po celém svété, disponuje 1 propracovanym zabezpecenim

viech svych systém.®®

88 Zoho A Complete Guide. 2021 Edition. The Art of Service - Zoho Publishing (Author), 2021, 311 s. ISBN
978-1867433606.
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6.2 TVORBA MODULU V ZOHO PRO POTREBY SPOLECNOSTI

Ptfedchozi teoretické poznatky o systému ZOHO CRM posléze mohly byt porovnany a
zhodnoceny i1 v praxi vzhledem ke kontaktu s obchodnim partnerem, ktery tento systém m¢l
jiz implementovan v jedné ze svych spolecnosti, jenz se toho ¢asu zabyvala opravnou odévl

a na zaklad¢ toho byl i pIn€ doporucen.

Hlavnim cilem tedy bylo, aby veskeré firemni procesy byly spravovany pravé v tomto
prostiedi za i¢elem usnadnéni orientace v potiebnosti servisnich zasahii u klienti — Obrazek

20.

To znamena, Ze jednou z prvnich a hlavnich funkcionalit CRM systému bylo vytvotit modul,

ktery by umoznoval pfipominat servisni zasah pro dané smluvni misto.

Obrazek 20: CRM systém spolec¢nosti vytvoreny v ZOHO Creator

DEZINFEX Pridat zakaznika

# Zakaznici KONTAKTY

Nazev zikaznika

B3 Ppridat zskaznika

Jméno majitele
Prvni kontakt -

Majitel tel
Typ firmy

Majitel email
Ro¢ni obrat

Typ provozu
Jméno feditele/ky
Status

Reditel/ka tel
FIREMNI UDAJE

Reditelka email
Nazev firmy
Ico

Volitelnd pozice
oi¢ cz
Sidlo firmy - ulice

Mésto

psC

Postupem casu vSak vznikla potfeba vytvofit dalsi funkéni celky, resp. moduly, tak aby bylo
mozné 1épe v redlném Case pracovat se vSemi zédkazniky a dal§imi smluvnimi partnery. To
znamend mit dokonaly ptehled o zakaznikovi, jeho udajich a hlavnich kontaktech, se kterymi

probiha kooperace pii servisnich zasazich.

Na to se posléze vazou dalsi moduly, jejichz cilem je spravovat servisni mista, provadét
plan servisu nebo evidovat davkovaci zafizeni aplikovanych chemickych prostredkii.
Naposled zminéné moduly se jiz tedy tykaji samotného vykonu technologické ¢asti prace a,

proto jsou zasadni pro hlavni provadénou Cinnost. Zde jiz pfichazi do styku s CRM
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systémem fadovi zaméstnanci, tj. technici, pro které se stava standardizovanim vykonavané
¢innosti. Tj. v pfipad¢ zaméstnanct, ktefi jsou s danou Cinnosti dlouhodobé ve styku je
jakakoliv faze servisniho zdsahu jiz zazitd a svym zplusobem zautomatizovand. AvSak
problém nastava v ptipadé nutnosti zapojeni dalSich pracovnik, resp. napt. brigadniki, kteii
ptichazi do styku s pro n€ novymi postupy a technikami. V té chvili je pfitomnost n¢jakého
standardizovaného postupu nebo piitomnosti CRM systému nenahraditelna, pokud ma novy
zaméestnanec pracovat samostatné a v neposledni fadé pracovat bez chyb. Technik
provadéjici Cinnosti tak pracuje hned s nékolika moduly CRM systému zaroven. To
znamena, Ze se musi orientovat v servisnim planu pro dany den, kde je uvedena posloupnost

jednotlivych servisnich zasahti s danou lokalizaci — Obrazek 21 (a), (b).

6.2.1 Charakteristika modula vyuzivanych vZOHO CRM

ZOHO CRM je ve spolecnosti sloZzen z jednotlivych modulti, které jsou na sobé funkéné
nezavislé, a tedy se navzajem zadnym zplsobem neovliviiuji. K celému systému je mozné
ptistupovat ptes klasické webové rozhrani, tj. pfes PC ¢i MAC a ¢ast moduli 1ze spravovat
také ptes mobilni aplikaci. To se tyka prevazné moduli, které jsou potieba pro praci v terénu,
a proto byly nékteré ptivodni moduly s webovym piistupem upraveny, tak aby k nim bylo
mozné pristupovat odkudkoliv. Zakladnou CRM systému jsou tzv. statické moduly, které
jsou navazény na databdzi s mnozinou dat potfebnych pro jednotlivé celky. Téchto
statickych modull je celkem Sest a jedna se o piehled o zdkaznicich, servisnich mistech,

davkovacich zafizenich, zaméstnancich a aktudlné€ pouzivanych chemickych latkach.

Obrazek 21: (a) Vytvareni protokolu vZOHO CRM (b) Ukazka stromu

DEZINFEX L] -
& 24080 UKOL: Zkontroluj sani.

DEZINFEX Pridat servisni protokol
Stav sani Saje x -

i# Zakaznici )
Kdo pracuje

& Servisni mista UKOL: Dotihni pFevleénou matku od sani erpadla od saciho kose.

= QR code scan
> Servisni plin g Dotazeno? Ano

El Servisni protokely v Zakaznik * ? . N

UKOLY:

Pfidat servisni proto...

Servisni misto lect -

= Servisni protokoly R... — 1. Zavii davkovaci obchvat.
Davkovaci zafizeni * - 2. Zkontroluj a vyéisti injektor.

. _ 5 Datum provedeni servisu 18-04-2022 21:16:54 iz Index zanesenl Mirné zanesen *iw
Zaméstnanci -

koly Vyéisténo? () Ano

& Chemie Ne

MontaZ nového injektoru

Nelze opravit

(a) (b)
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Tzv. dynamické moduly maji za ukol spravovat servisni plan, do kterého se pridavaji
naplanované servisni vyjezdy, a v pfipadé neuskutecnéného vyjezdu naptiklad z divodu
technickych problému na strané zakaznika je v servisnim planu automaticky naplanovan
dalsi vyjezd. Dale je zde jednou z nejdilezitéjSich funkcionalit vygenerovani servisniho
protokolu, ktery je oficidlnim vystupem provedeného servisniho zasahu, a ktery se dale

archivuje — Obrazek 22.

Obrazek 22: Ukazka vygenerovaného servisniho protokolu v programu ZOHO

énezmﬁx o

Datum provedeni servisu

SERVISNI PROTOKOL

STAV PRED SERVISEM SERVIS PROVADI
Zafizeni divkuje Ao Jméno a prijmeni Marek Sommer
Stav prepad kanystru Nasazeno OOPP Ano
STAV PO SERVISU
Zafizeni divkuje Ao
INJEKTOR BIOCID 2 ROCNI REPAS ZARIZENI
Index zaneseni Mimé zanesen Davkovany biocid PERMAGNA 2 rofnirepas
Wyéiténo Ano Objem biccidu (1) 900 Aktual systému
VENTILY DAV CERPADLA MERENI vol CI [mgl-1] DALSI ZAZMAMY
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6.3 PRICINY UVAH O ZDOKONALENI IMPLEMENTACE CRM

Z vyse uvedenych kapitol je zfejmé, ze CRM systém je ve spole¢nosti jiz dlouhodobé
zaveden a je ve funk¢nim stavu. To znamena, ze zakladni pozadované moduly byly tspésné
dokoneny a CRM systém se stal bézn¢ vyuzivanym centrem vétSiny firemnich procest
s diirazem na zdkaznickou zékladnu a s nimi spojené technologické procesy pfi servisnich
zéasazich. Ackoliv je CRM systém naprogramovany v prostiedi ZOHO Creator velmi
autonomni a je podpoien velmi robustni zakladnou v podobé jiz vytvorenych a dostupnych
modulll, nese sebou i zna¢né mnoZzstvi problémi, které vychazi z jiz zminénych skutecnosti.
Zasadnim problémem je nizka mira etablovanosti v programatorském prostfedi a konkrétné
v oblasti CR. To je dano zejména indickym ptiivodem systému, ktery ma ve svété sice
mohutné zastoupeni, pfi¢emz tento zaber neni stejny ve vSech ¢astech a oblastech prostoru
informacnich technologii. Tj. jiz vdobé vzniku bylo rizikem zajisténi vhodnych
programdtorti s transparentnim komunika¢nim kandlem. Tento fakt je mozné definovat
nizkym poctem tuzemskych programatort, kteti by byli zasvéceni do daného prostiedi a

zaroven ochotni ke spolupraci za ptiznivych finan¢nich podminek.

Nékteré dil¢i problémy je mozné v daném prostiedi fesit prostiednictvim vlastnich lidskych
ma vyborny piehled v jadru programovaciho jazyka. Tento problém se béhem osmi let
fungovani systému CRM ve spolecnosti vygradoval do stavu, kdy n€kolik let nebylo mozné
najit tuzemského programatora, se kterym by bylo mozné uzce spolupracovat. V piipadé
moznych feseni od firem zabyvajicich se vyvojem poté byly nabidky na dalsi vyvoj systému
tak vysokeé, ze se pro dalsi pokracovani projektu v ZOHO staly nerentabilnimi. Vzhledem
k vySe uvedenym skute¢nostem se stalo velmi obtiznym fesit rostouci pocet chyb ptivodniho
systému, coz je mimo jiné ddno i soucasnym vyvojem okolniho softwarového vybaveni,
mezi které patii at’ uz operacni systém nebo platformy webovych prohlizect, které také
prochdzi svym vyvojem a zdokonalovanim. Mezi chybami lze zminit napt. vypadky funkci
jednotlivych modulti a to 1 kriticky dualezitych, které se vyuzivaji pii provadéni servisnich
ukonil spolecnosti a navazujicich chyb ve vygenerovanych servisnich protokolech. Z toho
divodu bylo rozhodnuto vzdat snahy o dalsi vylepSovani firemniho systému v prostiedi
ZOHO Creator a najit novy vhodny systém, ktery by vyhovoval dynamicky rostoucim
potiebam pfichdzejicim s postupem c¢asu. Prfes vSechny zminéné vyhrady je nutno
konstatovat, ze Zoho Creator je kvalitni systém, avSak specifikim v mistni lokalizaci

nevyhovél.
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6.4 STANOVENI CILU IMPLEMENTACE NOVEHO CRM

Pfi implementaci nového ¢i vylepSeného CRM systému do podnikové struktury je na jednom
z prvnich mist piedev§im stanoveni cild, kterych je potfeba dosahnout v ur¢itém casovém
horizontu, tak aby byla dana implementace Gspésna a piinosna pro dany projekt. Obecné se
da ftict, ze hlavnim cilem implementace CRM do podniku je celistvost, tedy pod jednou
sttechou sloucit vSechny informacni kanaly pojednévajici o zakaznické struktuie do jednoho
integrovaného systému, tak aby k nim byl odkudkoliv kvalitni a spolehlivy pfistup v realném
Case.

V piipad¢ analyzované spolecnosti je v nékterych ohledech charakterizovani cilt
dlouhodob¢ firma vyuziva, avSak nelze v jejim ptipad¢ jiz dale pokracovat ve vyvoji tohoto
systému pii zachovani rentabilnich nakladii. Jednodussi cesta spociva zejména v tom, Ze
spole¢nost ma jiz pouzivani CRM systémil redln¢ vyzkousSeno, zna vSechny jeho klady i
zéapory a disponuje urcitou predstavou, co aktudlné ocekavat a co by bylo mozné zdokonalit
v budoucich variantach, nadale by se bez CRM jiz ani neobesla. Druhou stranou véci je
urcité kvantum informaci a ziskanych zkusenosti z ptedchoziho CRM a o to vétsi ocekavani
u nového systému. Negativa pivodniho systému se ke konci jeho Zivotnosti projevuji
zejména v rostouci nespolehlivosti dulezitych moduli, ktera se projevuje v Casté piitomnosti
chybovosti CRM systému. Na tyto chyby je vSak problém jakymkoliv zplisobem reagovat a
nasledné je vyfesit, idedlné tak, aby se jiz neopakovaly, a to ani v jakychkoliv obdobnych

situacich, které ¢asto mohou modularné€ navazovat.

Vyzvou ptechodu na novy CRM systém miize byt také stupen migrace dat. V piivodnim
systému se nachazi velké mnozstvi informaci o zakaznicich a dale operacich spojenych se
servisnimi ¢innostmi a tyto informace je tfeba spolehlivé pfevést na novy typ systému.
Plvodni systém se vyznacuje velmi kvalitni podporou migrace, tj. importu a exportu
vesSkerych dat a je potfeba najit systém, ktery bude s témito vlastnostmi v maximalni
vzajemné symbidze. DalSim z cila je také najit takovy typ systému, ktery bude umoznovat
stejné portfolio technologickych modult jako pfedchozi systém, déale tyto moduly vhodné

podle potieby dopliiovat za pouziti vlastnich lidskych zdroji nebo externich programatora.

V neposledni fad¢ je potfeba zminit snad nejdulezitéjsi vlastnost a tou je pozadavek na
maximalni spolehlivost, tak aby chyby CRM systému nevnaseli nesoulad do provadénych

technologickych procesii.
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6.5 ANALYZA TRHU S CRM SYSTEMY

Vybér nového CRM systému neprobiha v ramci spole¢nosti poprvé, vzhledem k tomu, zZe je
ptvodni CRM systém zaveden jiz od roku 2014. Analyza trhu proto jiz bude ovlivnéna
jistymi oCekavanimi a predpoklady. Samoziejmé je dulezité zdlraznit, Ze se jedna o hledani
alternativy s odstupem osmi let a za tu dobu oblast trhu s CRM systémy zaznamenala velky

pokrok a mnoho véci a zvyklosti se od diivejsi doby viceméné zménilo.

Pfi soucasném prazkumu trhu bylo ozkouseno mnoho CRM systémil, mezi kterymi Ize
zminit napt. CRM systémy SPRINX, ALGO, LEONARDO ¢i PCDENT, ktery pouzivaji
napf. stomatologové, piicemz kazdy z téchto systémit ma sva specifika a po odzkouseni bylo
vzdy zjiSténo, ze v néjakém parametru nevyhovuje danym potiebam a je od zacatku
nepouzitelny. V ptipad€ uprav nabizenych danou CRM spolecnosti by sice jiz bylo mozné
CRM systém akceptovat, avSak cenové jsou takové upravy velmi ndkladné a cenové
prevysuji pfinosy pouzivani takového CRM systému. BliZe tento fakt 1ze charakterizovat lze
charakterizovat tak, Ze vétSina dostupnych CRM systémt jsou velmi komplexni a pfipravené
na celkovou spravu spolecnosti, ale vyhovuji napt. servisnim firmam, coz je i tento nyn¢jsi

ptipad, kdy firma pravidelné, tedy opakované navstévuje své zakazniky.

Tj. v modulech CRM systémil Casto neexistuje funkce, kde by bylo mozné dle zvolenych
kritérii nastavit pravidelné pribéhy servisnich zésahli s upozornénim na dany zasah.
V piipadé, Ze uz se podaifi mezi CRM systémy najit vhodny systém s dobrou konfiguraci
modultl, vyjde najevo, Ze je velmi uZivatelsky neptehledny a Spatné€ se s nim pracuje, coZ se
muze stat béhem servisnich zasahii zasadni komplikaci a to i proto, ze s CRM systémem

mnohokrat pracuji osoby, které¢ dany CRM systém diive nepouzivali.

Z hlediska nabizené ceny na novy CRM casto probéhlo srovnédni se soucasné pouzivanym
systémem vytvoienym v ZOHO Creator, ktery byl jakymsi cenovym a funk¢énim etalonem,
pficemz kombinaci ceny a funkcnosti se potencidlné pouzitelné CRM systémy nikdy ani

zdaleka nevyrovnaly.

Je dulezité zdiraznit, ze byly hledany CRM systémy s podporou pro CR, jelikoZ u
ptedchoziho syst¢ému ZOHO byl velky problém pravé v nedostatecném zastoupeni na
Ceském trhu. Vzhledem k vySe uvedenym skutecnostem bylo rozhodnuto pokusit se
vyvinout vlastni CRM systém, ktery by pfesn¢ odpovidal intuitivnimu ovladani, designovym
a funk¢nim pozadavkiim zadavajici spolecnosti a prevazné se zapojenim vlastnich

zameéstnancl, resp. externich programatort.
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6.6 VYVOJ NOVEHO CRM SYSTEMU

Nove¢ vyvijeny systém je vytvaren na zakladé PHP, ktery je dnes velmi béznym a rozsifenym
skriptovacim jazykem. Urcen je piedev§im pro programovani dynamickych internetovych
stranek a webovych aplikaci, avSak muize byt pouzivan i1 k tvorbé desktopovych a
konzolovych aplikaci. V tomto pifipad€ je hlavni diraz kladen zejména na vyuziti ptes
webové rozhrani, které je velmi flexibilni a maximalné nezavislé na hardwarové
architektuie. Na tivod je také dilezité zminit, ze vytvareny kod webovych aplikaci cti tzv.
MVC architekturu, ktera je velkym pfinosem pro snadnou udrzbu vSech nové vytvorenych

systémi — Obrazek 23.

To znamend, ze je oddé¢lena databdzova struktura od prezentacni struktury a jakékoliv
potiebné zmény kodu jsou méné casove a tedy 1 finanéné naro¢né. Hlavnim predpokladem
pfi vyvoji nového systému bylo v prvni fadé zachovat funkce pivodniho systému a zaroven
odstranit jeho slabé stranky. Témi byly zejména casté chyby systému, vypadky funkci a

obecné rostouci nespolehlivost.

Snahou bylo také co nejvice inovovat ptivodni vzhled, aby bylo ovladani nového systému
co nejvice intuitivni a pohodlné i pro stavajici zaméstnance spolecnosti. Jak je vidét na
ukdzce ovladaciho prostiedi ve webovém prohlizeci bylo na zacatku zprovoznéno Sest
nejdulezitéjSich modull z predchoziho CRM systému, aby byl novy systém co nejdiive
piinosny. Tedy statické moduly pro zpracovéani firemnich klient,, servisnich mist,

davkovacich zatizeni, uzivatell a servisnich pland.

Obrazek 23: Nové vyvijeny systém v PHP
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kazdém servisnim zdsahu. Jednim z nejvétSich problémt piivodniho CRM systému byl
nefunkéni modul pro planovani servist, jehoz cilem by mélo byt automatické urceni
systémem, kdy a kde se ma konat budouci servis. V nové vyvijeném systému se jiz podatila
tato funkcionalita zakomponovat a perioda budouciho servisu je tak automaticky planovana

CRM systémem s moznosti lokalni Gipravy servisnim technikem.

Pro dal$i datum budouciho servisniho zasahu je implementovan relativné komplikovany
kli¢, ktery se skladd z nckolika faktort. Témito jsou jednak periody servisnich navstév
uvedenych ve smlouvach se zdkaznikem a dale hraje roli 1 primérnd denni spotieba
davkovani chemie cerpadlem, kterou je mozné doptfedu odhadnout na zdkladé aplikovaného
davkovaciho zafizeni, typu chemie a mista, kde je davkovaci zafizeni nainstalované. Tj.
v nékterych mistech je potieba dodavat do systému rozdilné mnozstvi chemie v riznych
casech a né€kde se zase mnozstvi nelisi a ptidava se kontinudlné€ stejné mnozstvi, coz je dano

nastavenim fidiciho systému, ktery je soucasti davkovaciho zatizeni.

K rozsahlym zménam doslo také u modulu urCeného pro vytvareni protokold, tedy
pouzivaného pfi servisnich zédsazich. Jednou z funkcionalit tohoto modulo bylo napovidat
servisnimu technikovi pfi praci, tj. pfi splnéni piikazu CRM systém nabizel automaticky
nasledujici ukon, avSak po chybé, kterd v systému nastala, bylo nutné vybirat volbu
z otevieného stromu, coZ se jiz nepodatilo opravit. To sice nemuselo vadit u zaskoleného
technika, ale problém nastaval napi. u brigadnikt, ktefi se s danou situaci setkavali nove, a

dochazelo k zna¢nym ¢asovym prodlevam.

V nove vyvijeném systému je vSe feSeno jednoduse bez napovédy pro servisniho technika,
jelikoz se ukazalo, ze stejné tato napovéda nebyla vyuzivana, ale vSe se dopliovalo az
dodatecné a to 1 vzhledem k Castym absencim internetového piipojeni. Nepracuje se proto
s tzv. stromem, ale s faktickymi udaji, z nichZ je 80 %, které jsou vétSinou fixni a proto jiZ

ptedvyplnéné, 20 % je variabilnich a z celku se pak sklada servisni protokol.

Po vyplnéni vSech idajii béhem servisniho zasahu je tedy stejné jako u ptedchoziho CRM
systému vystupem vygenerovany protokol ve formatu PDF, se kterym je poté mozné dale

nakladat.

Uvedenymi zménami doSlo k pétindsobnému zrychleni pii servisnim zasahu z hlediska
tvorby protokolu, tj. v pfedchozim systému ZOHO CRM kolem péti minut a v novém cca

jedna minuta.
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6.7 PROJEKT DALSIHO VYUZITIi CRM SYSTEMU

Jednim z cilit vyvoje nového CRM systému bylo také navrhnout mozné zptisoby dalSiho
vyuziti u externich uzivatela a jeho dalsim prodejem tak dosahnout snizeni ndkladti na vyvoj
systému. Tj. udélat z nového CRM systému produkt, se kterym by bylo mozné dale nakladat
a pokusit se ho prosadit v konkurenci dalSich CRM systémtl na trhu a idedln¢ tak

vygenerovat zisk, nejen tedy snizit naklady.

6.7.1 Zpisob prezentace nového CRM systému

Tzv. branding neni zvlasté v dnesni dobé jednoduchou zaleZzitosti. Na zacatku to zahrnuje
vymyslet zajimavy nazev, coz je zna¢n¢ zdlouhavé, naro¢né a vysledek je nejisty, jelikoz se
kazdému nakonec miize libit néco jiného. Dnes je navic dilezité¢ projekt predstavit také
elektronicky a pouziti zajimavého jména Casto ztroskota na tom, Ze neni volna webova

navrhate ve svou znacku, jelikoz kvalitné miize odprezentovat pouze to, v co skuteéné véfi.

Diiraz byl kladen na to, aby ndzev nového CRM systému byl zvucny, spisSe kratky a dobie
vyslovitelny i pro zahrani¢ni klienty, jelikoz se do budoucna pocitd i s jazykovymi mutacemi
tohoto systému. Po nékolikamési¢nim hledani vhodného nazvu byl novy CRM systém

pojmenovan jako PEPA systém — Obrazek 24 (a), (b).

Tento nazev byl zvolen, jelikoz je dobie znéjici jak pro Ceského klienta, tak pro klienty
zahrani¢ni a 1 z hlediska jeho vyslovitelnosti neni piekazkou jeho pouziti v zahrani¢i. Jedna
se sice v jinych jazycich o nezndmé jméno, ale bylo ovéieno, ze 1ze jednodusSe vyslovit i
napsat. lhned v ndvaznosti na vybér tohoto ndzvu byly zaregistrovany domény

pepasystem.cz, pepasystem.de a pepasystem.com, tedy se v nejbliz§i dobé vedle Ceské

vvvvvv

Obrazek 24: Logo CRM systému s (a) transparentnim (b) tmavym podkladem
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6.7.2 Parametry a pfedpoklady nového CRM systému

CRM systém v dnesni dobé vyuzivd opravdu velké mnozstvi spolecnosti a subjektl a
konkurence v této oblasti je znacna, avSak existuje stale mnoho obort, kde CRM systémy
zatim nejsou vyuzivany a jednim z davodi je fakt, Zze zavedeni CRM systému muze
znamenat pfili§ vysoké finan¢ni naklady a dale zvySené naroky na lidské zdroje. To miize

byt problémem zejména v piipadé mensich subjekti, tfeba 1 zZivnostnikli — Obrazek 25.

Na tento segment zakaznikii proto bude vedena orientace CRM systému PEPA s cilem
nabidnout velmi jednoduchy, snadno ovladatelny a finanéné nenaro¢ny produkt. Systém byl
puvodné vyvinuty z hlediska zkuSenosti firmy, ktera se ve vétSin€ piripadi za svymi
zakazniky presunuje, ptiCemz PEPA bude vhodnym systémem i pro ty, za kterymi zdkaznici
jezdi. Dulezité je, aby v ném mohli byt aktivni 1 zadkaznici, naptiklad volbou terminu atd.
Vhodny by proto mél byt napt. pro zubni ordinace, které maji své pacienty, potiebuji o nich
vést informace a planovat jim datum pfisti navstévy. To vSak neni jediny segment, zahrnout
bude mozné i dalsi profese a sluzby a nabizet tak produkt tfeba i kadetnikiim ¢i opravarim.
Systém bude dodavan v n¢kolika pausalnich hladinach v zavislosti slozitosti jeho findlniho
urceni a potfebném poctu jeho modull pro spravu dané Cinnosti. Jednotlivé moduly budou
nejdiive vytvareny na zakazku, ale posléze se pocita s uzivatelskym prostredim, ve kterém

si budou moci jednotlivé moduly vytvafet sami zdkaznici.

Obrazek 25: Ukazka tvorby kédu v prostiedi Visual Studio
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6.8 PROJEKT NA ZLEPSENI MARKETINGOVE STRATEGIE

Analyzou marketingové strategie v analytické ¢asti bylo zjisténo, ze v oblasti marketingové
strategie spolecnost sice vyuziva dostatecné mnozstvi nejriiznéjSich marketingovych kanald,
ale zaroven je zde jest¢ velky potencial k vylepSeni marketingovych schopnosti a otevieni
novych cest smérem k soucasnym i budoucim zdkazniklim. Jednou z prvnich nabizejicich se
moznosti ke zlepSeni marketingové komunikace spolecnosti bylo zdokonalit svou prezentaci
v online prostoru, jejiz kvalita a napaditost je dnes zakladnim predpokladem pro uspésny
marketing. Na pfelomu roku 2021/2022 proto doslo k zdsadnim zméndm v elektronickém
obchodu spolecnosti (tj. e-shopu), ktery je zaroven vyuzivan jako firemni prezentace, tj. jeho

ucelem neni pouze piedvadeéni a prodej vyrobku ¢i produkta, ale 1 sluzeb.

Ve velmi Uzké a dlouhodobé spoluprdci s copywrighterem, byly upraveny texty
v jednotlivych kategoriich a u jednotlivych produktt, tak aby pro navstévnika webové
prezentace byly dokonale ¢tivé a maximalng se snizila moznost chaotického uspotradani. To
ma vyznam i z toho diivodu, jelikoz je dilezité potencialniho zdkaznika zaujmout, tak aby
online prezentaci predCasn€ neopustil a navic s negativnimi pocity. Zaroven je dilezité

pecovat i o pravidelné zakazniky, aby o n€ bylo postarano co nejlépe.

Velka rekonstrukce probehla v oblasti grafické, pticemz byla kompletné¢ zménéna graficka
podoba do moderné¢jSiho havu a v symbidze se souasnymi trendy v této sféfe. Zmeény ale
nespocivaji jenom v grafické podob¢ online prezentace, dale byly doplnény napt. nové grafy
a mnoho dal§iho tvlrciho obsahu, kterym jsou napi. graficky provedené informativni

bannery — Obrazek 26 (a), (b).
Obrazek 26: (a) Uvodni stranka online prezentace (b) Informativni Banner
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Vsechny uvedené zmény byly provedeny pro zlepSeni marketingové komunikace a
s oekdvanim zlepSeného obrazu spolecnosti. V online prezentaci se vSak nachézely i
nekteré hodnotné Casti a vytvorené jiz dle souCasnych standardii, kde zminit napft. jiz
uvedend propagacni videa. Zde je pfedpokladem se v této oblasti dale rozvijet a ve stavbé
tohoto komunikac¢niho kandlu dale pokracovat, stim Ze se rozhodn¢ nebude jednat o

okrajovou zalezitost.

Vramci snah o zkvalitnéni marketingové komunikace vzniknul také napad vytvofit
edukativni ¢ast, kde budou zvetejnovany materialy vedouci ke zvySeni obecné povédomosti
o dané problematice. Jednou z prvnich vlastovek, které se v této oblasti podatilo vytvofit je
kratky informativni E-book, resp. E-kniha, ktera se zabyvé sférou drzby o systémy s teplou
vodou. E-kniha se stala ihned velmi navstévovanou polozkou, coz bylo zjiSténo analytickym
nastrojem Google Analytics, a lze tak soudit, ze je pro navstévniky zajimavym a uziteCnym
zpestienim. Nelze také ani vyloucit, Ze se kniha dale $ifi 1 jinymi kandly, které nelze dale
dosledovat. Stazenim knihy je také spolecnosti pfedan kontakt a je tak mozné oslovit dal§iho
potencionalniho klienta. Takto se podatilo ziskat desitky novych kontaktii. Pii stahovani E-
knihy je samoziejmosti je potvrzeni souhlasu zédkaznikem a vSe je provedeno pln¢ dle

natizeni GDPR — Obrazek 27 (a), (b).

Obrazek 27: E-kniha: (a) uvodni stranka (b) Ukazka jedné ze stranek

Jediny ebook na Ceském internetu pro péci o vnitini vodovod a hydromasézni vany

PFi monitoringu nejriiznéjsich vod jsme se setkali s hnédou, nebo i
Cernou teplou vodou. | tak daleko miZe vest zanedbavani péce o

b >4 vodovod. DlleZita je predevsim mikrobiologickd nezdvadnost a ta
JAK U D RZOVAT A PE(OVAT nemusi souviset se zakalem. Doporucujeme chemickou dezinfekci za
pouziti biocidu PERMAGNA, odviji se viak od materi-ald vnitfniho
vodovodu.

0 TEPI.OU VODU Mikrobiologické ukazatele teplé vody

Tepld voda

S dOSéiEﬂ |’m ﬁnanEn fCh L]SDOF « Legionella pneumophila a jeji sérotypy (nejnebezpecnéjsi je
a mikrobidlni Cistoty e

& KTJ pfi 36°C (tento parameter ukazuje pripadné biofilmy v potrubi)

Mikrobiologické vySetfeni doporucujeme predevsim na cirkulaci teplé
vody (pokud zde neni Zadny ventil k odbéru vzorku, instalujte jej, posta-
Cuje béZny zahradni ventil. Vzorek z PWH-C (cirkulace) je vzorkem refe-
rencnim, tedy pokud je kontaminovana PWH-C, bude kontaminovan
systém cely. Dale doporu€ujeme mikrobiologické vySetfeni teplé vody do
systému a dvé nejvzdalenéjsi mista od ohfevu.

ebook vydava
DEZINFEX

2. Druhy dezinfekce teplé vody

1. Termodezinfekce - nutno odpustit vdemi distribucnimi body zvySenou
teplotu nad 70°C

JelikoZ ale Zijeme v dobé Uspor a ne kazdému se chce ohfivat vodu pres
70°C a utrdcet tak zbytecné penize a opotiebovavat znacné potrubi,

dezinfekce.
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6.9 ANALYZA USPESNOSTI ZLEPSENI MARKETINGU

V piedchozich kapitolach byl nastinén soucasny stav marketingové strategie a celkového
pristupu spole¢nosti k marketingovym zélezitostem a byly také popsany kroky, které by
mohly vést ke zlepSeni marketingové strategie spolec¢nosti. Jednou z nejvyznamnéjSich
zmeén z hlediska marketingu bylo redesignovani webové prezentace a stupen uspésnosti jeji
premény je mozné sledovat prostfednictvim nastroje Google Analytics. To je nastroj od
spolecnosti Google, pomoci kterého je mozné analyzovat rizné druhy statistickych udajt o

uzivatelich jakékoli webové prezentace.

Obrazek 28: Navstévnost webovych stranek v obdobi 16.3.2021-15.4.2021

@ Zobrazeni stranek

Zobrazeni stranek Unikéatni zobrazeni stranek Prim. doba na strénce Mira okamzitého opusténi Procento odchodd
698 558 00:01:22 76,67 % 51,58 %
AN AN NN AL YT A A A

Zahrnuto je pfitom sledovani aktudlni i historické navstévnosti a mnoho dalsich funkci jako
je chovani uzivatell, jejich vlastnosti a dals$i udaje. Pro analyzu byl vybran tdaj o
navstévnosti zpétné za obdobi 16.3.2021-15.4.2021, pficemz v tomto obdobi webovou
prezentaci navstivilo 698 navstévnikil s unikatni IP adresou — Obrazek 28. Stejnym
zpusobem byla sledovéna navstévnost za stejné obdobi nésledujiciho roku, tj. 16.3.2022-
15.4.2022, to znamena po provedeni vSech planovanych zmén zahrnujicich novou webovou
prezentaci. Jak je vidét z Obrdzku 29, navstévnost se zvedla zhruba o 40 % na 1180

navstévnika ve sledovaném obdobi.

Obrazek 29: Navstévnost webové prezentace v obdobi 16.3.2022-15.4.2022

® Zobrazeni stranek

;

Zobrazeni stranek Unikatni zobrazeni stranek Prim. doba na strance Mira okamzitého opusténi Procento odchodd

1180 888 00:00:54 73,60 % 50,08 %

e, | D e D . | A A AL~ | Rty | A Ao
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Vedle jiz zminéného nastroje Google Analytics, kterym byla hodnocena ndvstévnost stranek,
spole¢nost vyuziva také nastroj Google Ads (dfive Google Adwords), tj. v prekladu Google
Reklamy, pfi¢emz to je reklamni sluzba poskytovana v ramci Google nastroji a umoziujici
oslovit inzerenty, kterym je nabidnuta reklama spolec¢nosti v siti Google. Tzv. prvotni pouhé
zobrazeni reklamy klientim je zdarma, ale v pfipad¢ kliknuti na reklamu (napt. odkaz ¢i
banner) je uctovana urcitd cena za tzv. ,,proklik®. Jak je vidét na Obrazku 30, pfed zménou
grafické podoby online prezentace a bannert ve sledovaném obdobi probéhlo 255 proklikt

pii primérné cen¢ CPC 9,55 K¢ za jeden proklik.

Obrazek 30: Statistika prokliki za obdobi 16.3.2021-15.4.2021

Prokliky « Zobrazeni ¥ Priim. CPC Cena

255 4,15 tis. 955 K¢ 2,43 tis. K&

24 500
12 250
0 0

Stejnym zptisobem byla prostiednictvim Google Ads sledovana proklikovost za obdobi po
zméné grafické podoby online prezentace a reklamnich bannerd, pficemz bylo dosahnuto

684 proklikii a zaroven se snizila primérna cena CPC za proklik na 4,24 K¢ — Obrazek 31.

Obrazek 31: Statistika proklikia za obdobi 16.3.2022-15.4.2022

Prokliky « Zobrazeni ¥ Priim. CPC Cena

684 35,8 tis. 4,24 K& 2,9 tis. K&

60 3,2 tis.

30 1,6 tis.
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6.10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

6.10.1 Casova analyza

Projekt implementace nového CRM systému a zlepSeni marketingové komunikace byl
planovan postupné, piicemz obéma piedchazely spolecné konzultace mezi vlastnimi

firemnimi partnery.

Tyto firemni konzultace poté piesly v kontakt s externim programatorem, kde byl nastinén
a domluven prabéh vyvoje nového systému. Samotny vyvoj CRM systému trval 115 dni pii

spolupraci externiho programatora a partnert spolecnosti.

Spoluprace pti vyvoji SW je velmi dynamicka a je potiebné ji provadét co nejcastéji, aby se
vyvoj ubiral spravnym smérem. V opacném piipad¢ mize v poloviné odvedené prace dojit
ke zjisténi, Ze se vyvoj nachazi ve slepé ulicce a zac¢it odznova. Z diivodu slozitosti systému
neni mozné urcit ¢asovou ndrocnost jednotlivych sekci systému a vSe se odviji, az od

podminek danych praxi.

Dale se provadéla uprava online prezentace za ptispéni vSech zucastnénych osob, coz trvalo
celkem 35 dni a v souvislosti s timto také tvorba E-knihy, kterd se vytvaiela pribézné 12
dni. Pribéznou kontrolou a vyhodnocovanim zmén se zaméstnanci zabyvali celkem 10 dni

— Tabulka 5.

Tabulka S: Jednotlivé ¢innosti a naklady

Zkratka Cinnost Pocet dnii
A Firemni porada a navrh planu 16
B Konzultace s externim programatorem 5
C Vyvoj CRM systému 45
D Uprava online prezentace 35
E Tvorba E-knihy 12
J Pribézna kontrola a vyhodnocovani zmén 8
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6.10.2 Nakladova analyza

Nékladou analyzu je mozné rozdélit na dvé Casti z hlediska nakladii na zavedeni a vyvoj
nového CRM systému a dale naklady spojené s vylepSenim marketingové strategie.
V piipadé vyvoje nového CRM systému se jednalo o ndklady na samotny vyvoj, kde jsou
zahrnuty pfedevS§im konzultace s programdtorem a samotnd prace programatora, pfi¢emz
naklady na toto ¢ini 65 000 K¢. Zde je mozné porovnat naklady na vyvoj ptedchoziho

systému Zoho CRM, kter¢ za celou dobu ¢inily 116 000 k¢.

Vedle jiz zminénych nakladl se k vyvoji nového CRM systému vazou také mzdové naklady
vlastnich zamé&stnanct spolecnosti, ktefi se na vyvoji systému také ¢astecné podileli, s tim
ze tyto nédklady jsou 25800 K¢. Dale byly nutné i osobni konzultace s externim
programatorem, proto je pripocitano 4 700 K¢ jako naklady na PHM a dopravu. Celkem tedy
byly néklady na vyvoj nového CRM systému 95 500 K¢. Predpokladem je prodej CRM
systému dal$im firmam, které jej budou vyuzivat, za coz jim budou G¢tovany mésicni platby
od 190 K¢ do 490 K¢&. Nyni vSak nelze spocitat bod zvratu, jelikoz budouci ndklady mohou

byt v Sirokém rozsahu.

Z hlediska vylepSeni marketingové strategie bylo vynalozeno na upravu webové prezentace
23 700 K¢, coz zahrnuje opét praci externiho webdesignera a dale naklady na rozsifeni
kapacity webhostingu, jelikoz piedchozi webhosting jiz z hlediska kapacity nevyhovoval.
Poté jsou zahrnuty naklady na posileni propagace online prezentace pies sluzbu Google Ads,
coz bylo 15 000 K¢ - tyto naklady jsou i nadale cca 5000 K¢ mési¢né, ale jsou vSak variabilni
dle proklikli na reklamni odkaz. Napft. v piipadé medializace legionely je realizovano vice
prokliki. A kone¢né ndklady na vytvofeni E-knihy ¢ini 7300 K¢, tedy na posileni
marketingové komunikace jsou celkové naklady 46 000 K& — Tabulka 6.

Tabulka 6: Jednotlivé ¢innosti a naklady

Cinnost Naklady v K¢
A Néklady na Gipravu webové prezentace 23700
B Néklady na vyvoj CRM systému 65 000
C Reklama pies Google Ads 15 000
D Néklady na tvorbu E-knihy 7300
E Vlastni mzdové naklady 25 800
F PHM, naklady na dopravu 4700
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6.10.3 Rizikova analyza

Zmény v marketingové strategii a pouzivaném CRM systému ve spolec¢nosti s sebou nesou
sva rizika, které je diilezité vzit v ivahu a analyzovat jejich stupen, pravdépodobnost vzniku
a nasledny dopad. Zminéna rizika obecné mohou byt pfi¢inou zpozdéni pii zavadéni zmén

nebo mohou zavadéni zmén zcela zastavit — Tabulka 7.

Dal8im negativem se mohou stat také zvySené naklady, jenz plynou z rizikovych situaci. Pro
uspesné zavedeni navrhovanych zmén je proto vhodné definovat potencialni rizika, a na tyto

se posléze vhodné pfipravit.

Rizika které mohou potencidln€ ohrozit projektové zmény:
e Nedostatek kvalifikovanych pracovnich sil
e Prilis velka konkurence na trhu
e Casové zpozdéni provadénych projektovych zmén

e Nedostatek financi na provadéni pozadovanych zmén

Ptili§ vysoké mzdové naklady na externi pracovniky

Tabulka 7: Rizika a jejich dopady

Riziko stupen rizika Pravdcpodobnost dopad
vzniku
nizky | stfedni | vysoky | nizkd | stfedni | vysoka
1 3 5 1 3 5

Maélo pracovnich sil X X 1
Velké konkurence X X 3
Casové zpozdéni X X 4
Nedostatek financi X X 9
Vysoké naklady X X 9




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Nedostatek kvalifikovanvch pracovnich sil

e Dopad1

Zmény v CRM systému jsou castecné zavislé na dostatku dostupnych kvalifikovanych
pracovnich sil. Spole¢nost vSak tizce spolupracuje s jiz provéfenymi externimi programatory

a také disponuje vlastnimi silami, které mohou na daném projektu pracovat.

Prili§ velka konkurence na trhu

e Dopad3

Prilis velk4 konkurence se na trhu se miize projevit v piipad€ planovaného dal§iho uplatnéni
vyvijeného CRM systému PEPA system. Tento projekt v§ak neni pro spolecnost stéZejni a

proto je zde riziko hodnoceno s dopadem 1.

Casové zpozdéni provadénych projektovvch zmén

e Dopad4

Casové zpozdéni provadénych projektovych zmén se predikuje s nejvyssi obtiznosti a to i
pfi pfesnym planovani, jelikoz mize do procesu zasahnout mnoho nepiedvidatelnych
eventualit. V pfipadé¢ mensiho zpozdéni se dopad tohoto rizika pfili§ neprojevi, v ptipadé
vétsitho zpozdéni mize byt nasledkem nizs§i vynos s napldnovanych projektovych zmén.
Tomuto riziku lze ptedejit precizni ptipravou planovanych zmén v rdmci organiza¢nich

schémat.

Nedostatek financi na provadéni poZadovanych zmén

e Dopad9

Nedostatek financi na provadéni pozadovanych zmén mize byt jednim z nejvyssich rizik pii
zavadéni zmeén, jelikoz jsou tyto zmény zavislé zejména na lidské pracovni sile a jejich

mzdach. Tomuto riziku je mozné zabranit kvalitnim planovanim budoucich vydaju.

Prili§ vysoké mzdové naklady na externi pracovniky

e Dopad9

Riziko pfili§ vysokych nakladli na provadéné zmény Caste¢né i s pfedchozim rizikem
v podobé nedostatku financi. Pfili§ vysoké mzdové naklady se mohou tykat zejména

externich programétort pracujicich na vyvoji nového CRM systému.
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ZAVER

Cilem této prace bylo v teoretické Casti zpracovani teoretickych poznatkli v oblasti
problematiky marketingové komunikace firmy a moznosti vyuziti CRM systému pro lepsi
automatizaci firemnich procest. Takto ziskané poznatky byly poté vyuZity pro zpracovani
praktické casti.

Prakticka ¢ast prace je rozdé€lena na analytickou a projektovou cast, dale pak v analytické

¢asti je uvedena charakteristika firmy zhlediska zdkladnich informaci, pfedmétu

podnikatelské ¢innosti, jsou charakterizovany nabizené sluzby a obchodni prostiedi.

V dalsi kapitole analytické casti jsou analyzovany nejCastéji provadéné cinnosti firmy
z pohledu jednotlivych procesti, které na sebe navazuji, s tim ze je dilezité tyto procesy dat

do souvislosti.

Dobte porozumét témto procesim je piedpokladem pro funkéni zapracovani do CRM
systému firmy a tim zjednodusSeni velké ¢asti firemnich procest. V analytické ¢asti je také
uveden soucasny stav marketingové komunikace ve firmé a jeho vystupy smérem

k vetejnosti.

Projektova ¢ast je zaméetfena prevazné na problematiku pouzivanych CRM systémt, s tim Ze
je na zacatku této Casti analyzovan stav a vlastnosti pivodniho CRM systému, jelikoz se

poznatky z té€ho ¢asti vazou na vyvoj nového systému a také s nim tizce souvisi.

Pravé na zaklad¢ dlouholetych zkuSenosti z pfedchozim CRM systémem byly stanoveny cile
pro implementaci nového CRM systému, tak aby byly pfedchozi nedostatky maximalnim

zpusobem eliminovany.

Proto probéhla analyza trhu se soucasnymi CRM systémy s cilem najit vhodnou nahradu,
pricemz bylo zjisténo, ze zadny z bézn¢ dostupnych CRM systémil nespliiuje stanovené
pozadavky. Kazdy z téchto systémil ma své specifické funkce a uzivatelské prostredi a i
vzhledem k diive ziskanym zkuSenostem s CRM systémy, se ukazalo, Ze nezapadaji spravné

do soucasného firemniho prostiedi, tak aby byly vice pfinosem nez zatézi.
Poskytované CRM systémy na trhu sice mohou byt variabiln¢jsSimi pokud by se ptistoupilo
k jejich upravam, to vSak v nékterych pfipadech mize znamenat neiimérné ndklady na

firemni prostfedky.
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Z toho divodu bylo rozhodnuto o vlastnim vyvoji nového CRM systému, ktery by témto

pozadavkiim vyhovoval.

Novy CRM systém je navrzen na bézn¢ pouzivané kodovaci platformé¢ PHP a v soucasné
dob¢ je v testovacim provozu, ale jiz se vyuziva pii firemnich ¢innostech. Pivodné byl tento
systém vyvijen pouze interni poteby firmy jako ndhrada za jiz nevyhovujici CRM systém,
ale pii jeho pouzivani v testovacim provozu se ukazalo, ze by bylo mozné ho transformovat

do produktu, se kterym by bylo mozné dale nékladat.

To znamena, pokusit se tento nové vyvijeny CRM systém uplatnit na trhu v konkurenci
dalSich podobnych systémii. Pro tyto Gcely se zacala vytvaiet marketingova strategie, coz na
zacatku zahrnovalo vymyslet vhodny nazev a zékladni sféry mozného vyuziti. Soucasti
nového brandu byl vytvoien specificky logotyp, ktery bude reprezentovat tento produkt na
trzich, tedy nejen v Ceské Republice.

Vzhledem k tomu, Ze systém byl vytvofen pro vybranou firmu, zabyva se ¢ast diplomové
prace i analyzou marketingové strategie soucasné firmy a jejim moznym vylepSenim.
Analyzou bylo zjisténo mnoho kladnych stranek v ptipad¢ stavajiciho ptistupu, kdy se jiz
vyuzivd mnoho inovativnich marketingovych postupli, avSak naSly se 1 nedostatky

s potencialem ke zdokonaleni.

Z tohoto pohledu bylo konstatovéano, Ze zastupci firmy jsou velmi efektivni pii pisobeni

v kontaktnim B2B marketingu, zatimco v online prostoru by bylo mozné fadu véci vylepsit.

V ramci toho bylo navrhnuto aplikovat n¢kolik krokli vedoucich k modernizaci online
prezentace, tedy tak aby byla v souladu se soucasnymi trendy. To zahrnovalo kompletni

zménu podoby prezentace, pficemz byly zahrnuty jak grafické, tak funkéni zmény.

Vedle toho byla vytvotena také vzdélavaci E-kniha v tisténé i elektronické podobé za icelem

zpopularizovani hlavniho procesu, kterym se firma zabyva a taktéz pro zlepSeni marketingu.

Provedené zmény byly analyzovany prostiednictvim sluzeb Google Analytics a Google Ads,
kterymi lze sledovat napf. navstévnost online prezentaci, resp. sledovat uspéSnost
reklamnich kampani. Z uvedenych vysledku je vidét, ze po aplikaci zminénych krokt doslo
k vys§i navstévnosti online prezentace a vylepSenim reklamni kampané se 1 zlepSila

proklivost reklam.

Veskeré provedené kroky se pro firmu staly ptinosem pro jeji budouci ptisobeni a celkovy

obraz na trhu.
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B2B Business to Business

B2C Business to Customer

CPC cena za proklik

CRM Customer Relationship Management
CTQ Critical to Quality

CR Ceska Republika

GDPR General Data Protection Regulation
EU Evropské Unie

HR Human Resources

ICO Identifikacni ¢islo osoby

IP Internet Protocol

IT informacni technologie

MAC Macintosh

MIS marketingovy informacni systém
MVC Model View Controller

PC Personal Computer

PDF Portable Document Format

PHP Hypertext Preprocessor

PR Public Relation

USA United States of America

VOC Voice of Customer

SWOT Strength, Weaknesses, Opportunities, Threats™
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