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Uvod

Bakalatskd prace se zabyva tématem fizeni vztahli se zakazniky a jeho vyznam
pro posileni konkurenceschopnosti podniku. Spokojeny zakaznik je nedilnou soucasti
spravné fungujiciho podniku a je tomu tak uz dlouhou dobu. Proto je problematika stale
aktualni a kazdy podnik by mél peclivé promyslet, jak budou podporovat a udrzovat
vztahy se svymi zdkazniky. Pro oznaceni problematiky se pouziva zkratka CRM
(Customer Relationship Management). Pro dokonalé¢ fungovani CRM v podniku

je nezbytné shromazd’ovat a nasledné spravné vyuzivat informace o svych zakaznicich.

Na trhu existuje spoustu firem, které maji stejny podnikatelsky koncept. V dnesni dobé
je velmi obtizné proniknout na trh s novinkou, proto se podniky zamétuji na fungovani
a udrzeni vztahli se svym zakaznikem. Staly a vérny zakaznik je pro firmu nejvétsim
prinosem. Zakaznik nepozaduje od podniku pouze kvalitu produktu ¢i sluzby, ale také
profesionalni jednani a ochotu vyslechnout jejich ptipominky a prosby. Jednoduse feceno
zakaznik chce mit pocit, Ze je pro firmu dalezity. Zahrnuti t€chto aspektti do bézné péce

o zékaznika znamenaji zna¢ny vliv na celkovou spokojenost zakaznika.

Tato bakalatska prace na téma ,,Rizeni vztahii se zakazniky a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku® byla zpracovana ve spolupraci s firmou UKLID

PRESTO.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti budou vysvétleny
pojmy z oblasti fizeni vztahii se zdkazniky, které jsou nezbytné k pochopeni celého
fungovani CRM. Kazd4 firma chce dosahovat ziskil, a k tomu je potteba podrobné znat
svého zékaznika a jeho potieby a touhy. Podnik musi fungovat jak na B2C, tak i na B2B
trhu.

Z teoretické Casti bakalatské prace vychazi prakticka cast, kterd probihala ve spolupraci

s firmou UKLID PRESTO.

Nejprve byla firma podrobné€ popsana a byly pfedstaveny sluzby, které nabizi. Dale byly
zkoumany jejich soucasné vztahy se zdkazniky. Byl proveden strukturovany rozhovor
se zamé&stnanci firmy, ktefi ochotné sdélili svoje poznatky a pfipominky k fungovani
CRM v podniku. Pro vétsi hloubku poznani byl vytvofen dotaznik pro B2C, ktery byl
umistén na stranky firmy. Zakaznici tak méli moznost vyplnénim dotazniku vyjadfit svoji

spokojenost ¢i nespokojenost se sluzbami firmy.



Cilem této bakala¥ské prace je navrZeni opatieni pro posileni CRM ve firmé UKLID
PRESTO. To je provedeno na zaklad¢ vyhotoveni tfi navrhi, které by dané firm¢ mohly

poskytnout hlubsi posileni vztahti se svymi zédkazniky.
Vyzkumné otazky:

e Jakou ucinnost maji dosavadni nastroje CRM zavedené ve firme?
e Jak si své zdkazniky dlouhodob¢ udrzet?
e Je vérnostni program nezbytné nutny pro zlepSeni vztaht se svymi zakazniky?

e Posilila by karta vyhod vérnost a spokojenost zakaznik?

Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zaklad¢ informaci, které byly cerpany ze zdroju, které
jsou uvedeny na konci prace. Praktickd ¢ast byla zpracovdna na zaklad¢ informaci, které

byly firmou poskytnuty pro zpracovani bakalédiské prace.

Téma bakalafské prace jsem si vybrala z nékolika diivodd. Uz od nastoupeni na vysokou
Skolu se chci zabyvat marketingem a jeho spravnym fungovanim. V poslednich letech
jsem se zajimala o CRM jako takové. Je to velmi zajimava problematika, kterou musi
tesit kazdy podnik v jakykoliv okamzZik. Orientace na zadkaznika bohuZzel neni pro kazdou
firmu prioritou. Proto je dulezit¢ do budoucna firmy vzdélavat a poukazovat na to,

ze zakaznik musi byt vZdy na prvnim miste.



1 Teoreticky uvod do oblasti CRM

1.1 Zakladni charakteristika pojmu CRM

Customer Relationship Management, v piekladu fizeni vztaht se zdkazniky, se zabyva
riznymi strategiemi podniku. Podnik se piesouva z produktové zameétfené orientace
na zakaznika. To znamend, ze se podnik zac¢ina zaméefovat na vztahy se zékazniky a jak
maximaln¢ uspokojit jejich potfeby a pfani. Podle nésledujicich definic bude blize

pfibliZzeno, co pojem CRM znamena.

,Rizeni vztahli se zdkazniky je filozofii zaloZenou na one-to-one marketingu. CRM
rozsifuje principy one-to-one marketingu o propojeni marketingu, obchodu a sluzeb
s ohledem na tzv. zivotni cyklus zdkaznika. Cilem CRM je vytvaret se zakazniky takové
vztahy, které jsou prospésné pro ob¢ strany (tzv. win-win efekt), firmu i1 zdkaznika*

(Hommerova, 2012, s. 12).

,CRM je proces neustalého shromazd’ovani Gdajii ze vSech mist kontakti se zdkazniky
ajejich nasledna transformace do podoby strategickych znalosti pro vybudovani

dlouhodobého ziskového vztahu s klicovymi zédkazniky* (Lost’akova a kolektiv, 2009).

Dle Peelena a Beltmana (2013) se CRM zabyva vSemi aspekty identifikace zédkaznik,
vytvareni znalosti o zdkaznicich, budovani vztaht se zdkazniky a také formovanim téchto

vztahil a v neposledni fadé se CRM zabyva vnimanim podniku a produkti zakazniky.
CRM ma mnoho definici, které jsou nadpomocné k vlastnimu pochopeni pojmu CRM.

Existuji dva rizné pohledy na pojem CRM. Mezi prvni patii pohled na CRM, jako
na podnikatelskou filozofii, kterd charakterizuje urcitou ¢ast firemni strategie, ktera
definuje cil, jako spokojeného, vérného a loajalniho zdkaznika. Pokud podnik hledi
na CRM jako na filozofii, k dosaZeni jejich cilii obvykle staci pouze spokojeny zdkaznik.
Pohled druhy, ktery hledi na CRM jako na technické a softwarové feseni, které slouzi
jako technicka podpora pfi implementaci a ndsledné realizaci vyuziti. VE&tSinou aZ pomoci

tohoto druhého pojeti 1ze definovanou strategii uskutecnit.

Z této kapitoly vychazi, ze CRM lze chapat jako podnikatelskou strategii, ktera ma za cil
lepsi poznani potieb zdkaznika, a naucit se na n¢ 1épe reagovat, a to pomoci obchodnich

kanalt, pies které se sdileji informace (Hommerova, 2012).



1.2 Roviny CRM

Kdyz firma uplatiiuje CRM, ma to kli¢ovy vliv jak na strategickou, tak i taktickou rovinu
firmy. To vyzaduje zmény ve filozofii podnikani firmy. Existuji tfi roviny CRM, kterych

muze dodavatel dosahnout.

1.2.1 Takticka rovina

Na této roviné je CRM vyuzito jako nastroj pro podporu prodeje. Na pomoc této urovné
byla vytvofena tada systémt loajality, které se zavadely okolo roku 1990. Loajalitou
se rozumi vérnost a oddanost. Tento pojem Uzce souvisi se spokojenosti zdkaznika.
Jelikoz se tyto systémy daly snadno zkopirovat, tak podniky pozdé&ji ztratily svoji

konkurenéni vyhodu.

1.2.2 Strategicka rovina

V této roviné jsou zékaznici piipoutdni pomoci riznych vazeb, jako jsou naptiklad pravni,
ekonomické, technologické, ¢asové vazby. To znamend, ze zdkaznik neni dostatecné

silny, proto zlstava u podniku.

1.2.3 Filozoficka rovina

Tato rovina sebou nese zapojovani vSech zaméstnancii podniku, aby byly potieby
zakaznikl v ramci celého Zivotniho cyklu uspokojovany efektivné a lépe, neZ to umi
konkurence. Tato rovina nemd snahu zdkazniky k sobé pfipoutavat, ale soustfedi

se na orientaci na zdkazniky a na partnersky ptistup.

(Lost'akova a kolektiv, 2009)
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2 Implementace CRM

,Implementace CRM znamena zménu z produktové orientace na orientaci podniku, ktera
se primarn¢ zaméfuje na pozadavky a pfani zdkaznikl a kterd je pfipravena nabidnout
zakaznikovi produkt nebo produktovy balicek s dodatecnou ptidanou hodnotou*

(Hommerova, 2012, s. 12).

Tato implementace je velmi dulezitd, protoze dobré vztahy se zékazniky a jejich
spokojenost a loajalita je jeden =z nejhlavnéjSich faktord zvySeni ziskovosti

a z dlouhodobého hlediska je to zpiisob, ktery firmé¢ pomutze prezit v kruSnych ¢asech.

Ceska republika v této Einnosti oproti jinym zemim znaéné zaostava, proto by se kazdy

podnik mél soustiedit prave na zdkaznika a to pozdé&ji povede k lepSimu profitu firmy.

Existuji faktory uspéchu CRM, které zname. Mezi tyto faktory patii lidé, procesy
atechnologie. Tyto tii nezbytné aspekty musi byt vzijemné propojeny a byt

ve vzdjemném souladu (Hommerova, 2012).

Proto neni mozné na CRM hledét pouze jako na softwarové feSeni, ale také jako
na filozofickou strategii. IT/IS je soubor nastroji, které jsou vyuZivany pro zlepSeni
firemni kultury. Pokousi se o zvySeni spokojenosti zdkaznika, to znamena vybudovani
dlouhodobého a hodnototvorného vztahu podniku k zakaznikovi. Pro dokonalé
pochopeni CRM a jeho implementaci je tedy velmi diileZité tyto dva pohledy chapani
spojit (Hommerova, 2012).

»dysttm CRM je soubor hardwarovych a softwarovych technologii a ndastroji
podporujicich celkovou strategii firmy, vedouci k poznavani zakaznikt, posileni jejich
loajality, zvySeni jejich z4jml o dalsi produkty a sluzby firmy*“ (Hommerova, 2012,

s. 13).

Dale se udava, ze kvalitni CRM je zalozen na cCtyfech oblastech, kterymi jsou
technologie, pracovnici, obchodni procesy a obsahy (data). Tyto oblasti musi mit mezi
sebou vziajemné vazby. Pro uspéSnou implementaci CRM je potifeba dostate¢né
kvalifikovany personal, pfislusné technické vybaveni, zaméfeni obchodnich procest a

spravu dat. (Kozak, 2011)

,V praxi zahrnuje fizeni vztahi se zdkazniky ndkup hardwaru a softwaru umoziujicich

podniku shromazd’ovat podrobné informace o jednotlivych zakaznicich, které se mohou
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vyuzivat lépe pro cileny marketing. Prozkoumavanim ptedchozich zakaznikovych
transakci a demografickych i psychografickych udaji se podnik dozvi vice o tom, co by
zékaznika mohlo zajimat. Bude pak rozesilat specifické nabidky pouze t€ém, ktefi o né
pravdépodobné budou mit zdjem a budou je nejspiSe pfipraveni piijmout, ¢imz uSetii
naklady hromadného marketingu. Pokud bude podnik s tidaji peclivé pracovat, miize mu
to pomoci ziskévat dalsi zdkazniky a dosahovat lepSich vysledkii s dodate¢nymi

a kombinovanymi nabidkami (Kozék, 2011, s. 10).

Ptesto pro vétSinu podnikli je implementace CRM ndkladnd a ve vétSiné piipada
1 neuspésna. Jelikoz do starého podniku jsou zavedeny nové technologie, je to stale stary
podnik, ale je mnohem nakladngjsi. Proto se doporucuje podstoupit uplnou reorganizaci
a zménit se na podniky zamétené na zdkaznika, ne na produkt. Az po této fazi by se mélo

investovat do novych technologii. (Kozék, 2011)
Mezi hlavni problémy pii implementaci CRM fadime:

e domnéni firem Ze své zdkazniky dlouhodobé€ nepotiebuji, a proto si je neudrzuji,

e mald informovanost nebo slab4d divéra vrcholového managementu v piinosy
implementace,

e povazovani CRM za tzv. modni vinu,

e nedostatend kvalifikovanost personalu v této oblasti,

e kratky vyhled ve vedeni firmy,

e neochota prodejcti predavat informace o zdkaznicich, to samé mulze platit
1 opacné.

(Kozak, 2011)

Proto bychom pfii zavadéni CRM do podniku méli odpovédét na jednoduché otazky, které
zni:
PROC? — Pro¢ zavadét CRM do podniku? Obvykle je za tim zvaZeni ziskovosti podniku

a jeho dlouhodobého ristu. Také zde hraje roli podil na trhu a trzni hodnota podniku.

CO? — Ptame se na to, co musime nabidnout zakazniktim. Je zde hovoteno o produktech,
sluZzbach a také o komunikaci. Také jsou zde identifikovany parametry, kterych se musi
dosahnout, abychom doslo ke schopnosti uspokojit zdkazniky, proto je zde potfebna jasna
definice vSech ¢lanki, do kterych patii produkt, zdkaznik, konkurence, segmenty,

dodavatelé a parametry.
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JAK? - Objasiiuje, jakymi postupy (procesy) musi firma zvladdat potieby a ptani
zakaznikd. Urcuje, jak tyto postupy ovladat co nejlépe, aby zdkaznik byl spokojeny a

loajalni. Proto je nutné definovat klicové procesy.

S CIM? — Rika podniku s ¢im musi pracovat. Jsou zde mysleni pracovnici, jejich znalosti
a chovani, technologie a informacni systémy. Témito prvky musi byt zajisténa realizace

klicovych procest.

(Kozak, 2011)

2.1 Prekazky pri implementaci CRM

Oblast front-office se zabyva naptiklad pfesvédcovaci schopnosti, schopnosti navazat
kontakt a souc¢asné myslet na uspokojeni potieb, zatimco back-office se zabyva ptesnosti,
daslednosti, spolehlivosti a vytrvalosti. Je jasné, Ze se jednd o zcela rozdilné typy.
Dulezitou soucasti je motivace zaméstnanct, ktera je nezbytna pro budouci vysoky obrat.
Zameéstnanci jsou ve své praci zvykli pocitovat ur€itou miru volnosti. Pokud se jejich
volnost za¢ne néhle zuzovat, miize to mit nezddouci uc¢inky na zaméstnance. Kuptikladu

zacnou pocitovat odpor viici novym technologiim (Harry Wessling, 2003),

Odmitani je proces, ktery se sklada ze tfi fazi. Po¢inaje podnétem (zavedeni novych
technologii), nasleduje odmitnuti (,,J4 to nechci!) a kon¢i odporem (,,Tak tohle ja délat

nebudu!*).

Aby bylo zabranéno neuspéchu a ztraté investic, musi byt identifikovany pficiny

mozného neuspechu.

Pokud zaméstnanec zacne pozorovat, ze svoboda jeho jednani je v ohroZeni, dochazi
k psychickému sebezapteni. Podle Wesslinga (2003) se jednd o nepifijemny stav

motivacniho napéti, ktery se soustfed’'uje na boj proti hrozbé.
Mira sebezapteni zavisi na téchto ukazatelich:

e subjektivni dulezitost svobody,

e zavaznost ohrozeni,

e zobecnéni,

e normy, které snizeni volnosti legitimizuji.

(Harry Wessling, 2003)
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,,Castym ptipadem je tzv. skryty odpor, tj. navenek panuje ziejmé piijeti zmén, ale pod

pokli¢kou se mize skryvat vyrazny nesouhlas® (Harry Wessling, 2003, s. 148).

»~Abychom probudili v zaméstnancich odvahu sdé€lit sviyj skryty odmitavy postoj,
usporadame nejlépe workshop, ktery bude vést externi moderator. Tento zpilisob je
mimoiadné¢ vhodny, protoze zde rozhoduje vzdy celd skupina ucastniki™ (Harry

Wessling, 2003, s. 149).

Je ziejmé, ze nejdilezitéjsi Cinnost pii implementaci CRM je vzbudit u zaméstnanct

zajem a diveéru v novy systém (Harry Wessling, 2003).

Odmitavy postoj lze snizit na kognitivni urovni (sdéleni problému) nebo aktivnim
jednanim. Pfi zvolené kognitivni Grovni se blokujici alternativa ptehodnoti. Pii aktivnim

jednéni jsou mozné tfi zpisoby:

e Moznost vypozorovani bumerangového efektu. Tento efekt vznikad v pripadé,
Ze zaméstnanci neni umoznéno akceptovat a uskutecnit alternativu.

e Velmi Casta je i unikova reakce. Pokud nebyl zpozorovan bumerangovy efekt,
neni jesté prokazéano, ze byl dany systém piijat. V tomto piipad€ maji zamé&stnanci
pocit, ze je jejich tviréi svoboda naruSena, tento pocit muze vést k vypovédi,
coZ je ale extrémni ptipad.

e Tietim typem je agrese. Tento typ vznikd v piipad€ silného emoc¢niho pouta
ke svému zaméstnani.

(Harry Wessling, 2003)

,»Odmitavé postoje nejlépe omezime tak, kdyZ se zaméstnanci sdilime jejich pocity,
nebereme jim potiebnou svobodu v jejich rozhodovani a aplikaci néstrojit CRM jim

usnadnime praci“ (Harry Wessling, 2003, s. 150).

2.1.1 Zpisoby, kterymi lze bariéry prekonavat

Vétsina ma velky vliv na menSinu. Konkrétné to znamena ptipad, kdy si mala skupina
vybuduje odpor vic¢i inovacim souvisejicich s CRM. Tato skupina muze ovlivnit
uvazovani skupiny lidi, ktefi jesté stale vahaji. Pokud se tedy velkd vétSina rozhodne,
ze nové technologie prost¢ odmitnou, je dost pravdépodobné ovlivnéni zaméstnanct,
ktefi novy systém uz prijali.

Jedna se o povrchni zmény v chovani, které vyvolavaji v zaméstnancich dojem, Ze obrat
neni mozny. Usp&$né fizené vnitini piesvédéovani je kli¢em k uspéchu.
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Pokud je potieba nahodit situaci, kterd by zapticinila, aby menSina méla vliv na cely
kolektiv, je velmi vhodné vyvolat otevieny konflikt. Tento konflikt je zpravidla vyvolan
vrcholovym managementem. Takovy konflikt muze ovliviiovat nazory kolektivu
zddoucim smeérem, tedy ve prospéch inovaci. MenSina dokaze ovlivnit zbytek
zaméstnanc tehdy, pokud je jejich chovani konzistentni (soudrzné) a perzistentni
(vytrvalé). Dillezitou soucasti je podpora t€chto zaméstnanci managementem, aby svou

odvahu neztratili (Harry Wessling, 2003).
Uspé&$ny vliv mensiny na skupinu je uréeny étyimi faktory:
e Vytrvalost a konzistence

Tento faktor je realizovan pomoci tymu, kde do kazdého tymu je pfifazen jeden
zameéstnanec, ktery patii k vétSin€. Poté nasleduje intenzivni vénovani pozornosti

predevsim tomuto zaméstnanci a postupné pozitivni ovlivitovani.
e Originalita a kreativita

Pro oblast prodeje jsou tyto faktory velmi podstatnéj$i nez objektivita. V prodeji
se soustfed’'uje velké mnozstvi origindlnich zaméstnanci. K uspéchu celé firmy
pfispivaji pomoci svych osobnich charakteristik, proto je dilezité tyto charakteristiky

podporovat a uznavat ze strany managementu.

e Jednani v souladu s ,,duchem doby*

Pro dnesni dobu je specificka rychlost, neostrost, propojenost svéta sitémi, slozitost.
Vyznacuje se také samotnymi technologiemi. Pomoci spravné implementovanych
nastroji CRM se rychlost da zkrotit, neostrost se miiZe zménit na ptilezitost. Pomoci

technologii miZeme tyto procesy urychlit.
e Jednani bez zijmu o vlastni prospéch

Neboli nezistné jednani. Tento jev se projevuje chybéjicim zajmem o vlastni ja. Pouzivani
nastroji CRM je efektivni pouze v pfipad€, ze jsou zaclenéni do zivotniho cyklu

zakaznika. To znamena, Ze ziskana data se dale pfedaji marketingovému oddéleni.

(Harry Wessling, 2003)
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2.2 Hodnoceni efektivy implementace CRM

V oblasti CRM je meéfitelnost efektu implementace jednodussi, nez tomu je v jinych
oborech. V tomto piipad¢€ jsou potfebné data snadno dosazitelnd, vSe potfebné je mozné
snadno vyhledat. Méfeni poskytuje zp€tnou vazbu z této oblasti, ktera je pro podnik velmi
pfinosna. Pro uspésné méieni je velmi Casto dostacujici sledovani napiiklad mnozstvi
novych kontakt, mnozstvi opakovanych kontaktli, mnozstvi uzavienych obchodnich
ptipadd, pocet kontaktli na jeden obchodni ptipad, pocet obchodnich ptipadi na jednoho
agenta a hlavné také zékaznicka spokojenost jako takova. Zakaznicka spokojenost se méeii

napiiklad pomoci internetu, ale také pomoci anonymnich dotaznik.

K méteni uspéSnosti se pouzivaji rizné metriky. Podle Hommerové (2012, s. 19) je
metrika pfesn€ vymezeny finan¢ni ¢i nefinan¢ni ukazatel nebo hodnotici kritérium, které
se pouziva k hodnoceni efektivnosti konkrétni oblasti podnikového vykonu a jeho

efektivni podpory prostiedky IS/ICT.

Piestoze neexistuje presny navod, jak ispésné implementovat CRM, je vice nez o¢ividné,
ze je dulezité zacit u samotného zdkaznika. Nastaveni pfisluSnych zékaznicky
orientovanych procesti (marketingovych, obchodnich a servisnich) je prvnim krokem
k uspéchu. Dale je potfeba vymezeni cild, kterych chceme dosdhnout, a jsou v souladu
s firemni strategii. Zapojeni a podpora vrcholového managementu, aktivni zapojeni vSech
stran vcetné koncovych uzivateli a tispésna systémova integrace jsou dalsi nedilné casti

procesu uspésné implementace (Hommerova, 2012).

2.2.1 Model CRMBodyCheck

Jeden z nejzndméjsich modelti pro hodnoceni efektivity implementace CRM v podniku
je model CRMBodyCheck. Model byl vyvinut 24 svétovymi poradci ze skupiny
GreaterChinaCRM a jeho vyvoj trval okolo tii let, kdy byly sbirdny zkuSenosti a poznatky
z praxe. Zékladni metriky tohoto modelu se zabyvaji nejen o technologie, ale také
o zékaznika, strategie, lidi a procesy. Tento model je sloZzen ze 17 metrik, které jsou

rozlozeny do zakladnich péti oblasti.

e Zakaznik (Customer) — loajalita, inteligence, hodnota, zkuSenost.
e Strategie (Strategy) — vize, strategie, metriky provedeni a hodnoceni efektivity.
e Lidé (People) — fizeni zmén, nabor zamé&stnanct, organizaéni struktura.

e Proces (Process) — informacni tok, design procesti, organiza¢ni souslednost.
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e Technologie (Technology) — zmapovani pozadavkl, integrace, selekce

a hodnoceni.
(Hommerova, 2012, s. 19).
Jedna se o pomyslny kolac, kde ne kazdy dilek (metrika) ma stejnou vahu. Uvadi se, ze

nejveétsi vahu ma sektor ,,Zakaznik®, kterému ptipada ptiblizné 31 % z celkové vahy.

Hotrategie a ,,Lidé* maji shodné okolo 22 %, zatimco sektoru ,,Proces* byla pfifazena

v

vvvvvv

CRM do podnikt. Proto je potieba se soustfedit na sektor ,,Zakaznik*, to znamena naucit

se dokonale identifikovat a poznat svého zakaznika (Hommerova, 2012).

Obr. 1: Rozd¢leni jednotlivych metrik podle oblasti

Tachnologle

Zdroj: Hommerova (2012, s. 20)
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3 Architektura CRM

V této kapitole bude poukazano na architekturu CRM. Architektura CRM se pouziva
k vyjaddfeni pohledu na feSeni, takto to je mozné chapat v informacénich systémech

a technologiich. Pokud se podnik rozhodl pro implementaci, mél by byt schopen:

¢ identifikovat své zakazniky,
e odlisovat své zdkazniky, to znamena rozliSovat jeden od druhého,
e vytvofit a udrzovat interaktivni kontakt,

e prizplisobit své vyrobky, sluzby a servis individuadlnim potfebam zékaznika.

Architektura CRM je rozliSena na dvé ¢asti: ¢ast operativni a ¢ast analyticka. Nejprve

bude popsana analytickd ¢ast. (Hommerova, 2012).

3.1 Operativni ¢ast

Operativni ¢ast je realizovana pro podporu interakce se zdkaznikem pies rizné typy
kanalti, kam jsou fazeny naptiklad telefonni centra, elektronické kandly a poStovni
kanaly. Jednoduse fe¢eno jsou zde zarazeny vSechny druhy kontaktl se zakaznikem.
Cilem je zlepSeni komunikace se zdkaznikem, zejména koordinace uvniti firmy. Do
operacni Casti patii podptirné aplikace (back-office) a aplikace vyuzivané pti kontaktu se
zdkaznikem (front-office). CRM informacni systém slucuje jiz existujici podnikové

aplikace back-office a nové aplikace front-oftfice.
Mezi back-office aplikace mizeme fadit:

e logistické aplikace (skladové hospodarstvi, doprava, nakup),
e ckonomické aplikace (U€etnictvi, fakturace, objednéavky),
e personalistické aplikace,

e aplikace pro vyrobu a dalsi.
Front-office aplikace podporuji predev§im komunikaci, proto sem fadime:
e aplikace pro call centra,
e clektronicky obchod,
e sluzby zdkazniklm,

e piimy kontakt se zakazniky.
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Integrace téchto aplikaci poméaha vyuzivat vice komunikacnich kanalti pii komunikaci

se zakaznikem tak, aby komunikace probihala ve stylu zvoleném firemni kulturou.

Operativni ¢ast ma dvé vrstvy a to vrstvu aplikacni (ERP, SCM), a vrstvu podpory

kontaktu se zakaznikem (obsluha zakazniki pomoci nastroji) (Hommerova, 2012).
Do vrstvy aplikacni spadaji naptiklad aplikace:

SCM (Supply Chain Management) — v piekladu Sprava dodavatelského fetézce,
jefizeni toku zbozi a sluzeb, ktery zahrnuje procesy, které transformuji suroviny
na konecné produkty. Zjednodusené¢ feSeno je jeho cilem maximalizovat hodnotu

pro zakaznika a ziskat trzni vyhodu (Dotdash, 2020).

ERP (Enterprise Ressource Planning) — v piekladu Planovani podnikovych zdroji,
je oznaceni pro systém, kterym podnik za pomoci pocitace fidi a integruje veskeré
své ¢innosti, jako napfiklad planovani, zésoby, ndkup, prodej, marketing, finance,

personalistika (Wikipedia.org, 2020).

Do druhé vrstvy spadd obsluha zdkaznika a podpora prodejcti. To znamena vSechny
aplikace, které spolupracuji s aplikacemi SCM na tizeni prodeje, které poté spolupracuji

s ERP.

To vSe musi byt integrovéano a tvofit uceleny systém. Soucinnost vSech ¢asti poukazuje
na uspéSnost CRM. Bez potiebnych a dobie zpracovanych dat nepfinese analyza
optimalni vysledky a bez analyzy nedosdahne operativni ¢ast oCekavanych efektl
a vysledkil. Konkrétnimi technologickymi nastroji pro automatizaci a fizeni podnikovych
procest jsou kontaktni centra, software pro podporu obchodniki a obchodnich ptipadi

(SFA) a software pro podporu marketingovych ¢innosti (MA) (Hommerova, 2012).

SFA (Sales Force Automation), oznacuje softwarové aplikace pro spravu prodeje.
Poskytuje automatizované pracovni toky, které pomahaji vytvéaret efektivni prodejni
proces pro spravu potencionalnich zdkaznikli, pfedpovédi prodeje a vykon tymul

(ReallySimpleSystems, 2020).

MA (Marketing Automation), oznaCujeme technologii, kterd spravuje automaticky
marketingové procesy. Je to napiiklad cileni na zédkazniky skrze e-mail, web a socidlni
sité, kde se zpravy odesilaji automaticky podle pfedem stanovenych pracovnich postupii

(Salesforce, 2020).
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3.2 Analyticka ¢ast

Tato ¢ast se opird o praci s veSkerymi daty a také o datové sklady. Metoda, ktera se zde
pouziva, je nazyvana ,,dolovani dat“. V této ¢asti dochazi k segmentaci zakazniki, uréeni
ziskovych skupin zékazniki. Provadéji se zde také riizné analyzy, jako naptiklad analyza
chovani zakaznik(, analyza marketingovych kampani. Cilem je optimalizace soucasnych

obchodnich procest a definovat nové procesy, které budou podporovat firemni strategie.

Zaméstnanci zde pracuji s daty, které jim pomahaji vytvaret zdkaznické strategie nejen
podle potieb zakaznika, ale také podle jejich pfinosu pro firmu. Nedilnou soucasti je také
neustala motivace pracovniki, aby svou orientaci sméfovali k zdkaznikovi, tim padem

se z podniku pomalu stava spole¢nost orientovana na zadkaznika.

Do analytické ¢asti spada aplikace typu BI (Business Intelligence). Cilem je co nejlepsi
uréeni preferenci a pozadavkid zakaznikli a tyto informace nésledné vyuzivat
pfi planovani aktivit. Poskytuje ucelenou préci s firemnimi daty, je zde moznost pracovat

s daty z minulych let, ale také tvofit ptedpovédi budouciho vyvoje.

(Hommerova, 2012)
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4 Spokojenost, loajalita a vérnost zakazniki

Je uz znamo, Ze firma pro svlij dlouhodoby tUspéch potiebuje spokojené¢ho zakaznika.
Cilem této kapitoly je podchytit aspekty, které délaji z jednorazového kupce zakaznika
spokojeného, loajalniho a vérného. Tato skutecnost vyzaduje urcitou finan¢ni podporu.
Hlavnim diivodem zajmu o spokojenost a loajalitu zakaznika je urcit¢ dopad spokojenosti
zékaznikli na financni vysledky firmy. Pii vymezeni spokojenosti zakaznika je velmi
dalezitym rysem casovy rozmér. Poté mizeme hovofit o spokojenosti zalozené na
individudlni transakci nebo o kumulativni spokojenosti, které mizeme dosdhnout pomoci
série po sob¢ jdoucich zkuSenosti s danym vyrobkem a sluzbami. S podnikem je spojena
dalsi fada stran, jako naptiklad zaméstnanci, dodavatelé ¢i akcionafi, proto musi byt
v zajmu firmy nejen maximalizace zisku, ale také maximalni uspokojeni zakaznikt

a prijatelna spokojenost stran (Hommerova, 2012).
»Spokojenost zadkaznika je determinovana nazorem zakaznika na miru, kterou obchodni

ptipad splnil jeho potieby a ocekavani* (Chlebovsky, 2005, s. 49).

4.1 Meéreni spokojenosti zakaznika

K méfeni spokojenosti zdkaznika se ve vétSiné¢ piipadii pouzivdi KANO Model
spokojenosti zdkaznika. Zakladem této metody je rozdéleni pozadavki na vlastnosti

produktu ¢i sluzby do tii zakladnich skupin:
e Povinné (MUST BE)

Podminkou je splnéni téchto pozadavkii. V ptipadé nesplnéni téchto pozadavkl bude

zakaznik zcela nespokojen. Pfesto ma jejich splnéni jen maly vliv na spokojenost.
e Jednorozmérové (ONE-DIMENSIONAL)

Zde se sleduje linedrni zavislost jejich naplnéni a spokojenosti zédkaznikii. Plati zde

umérnost — ¢im vice je poZadavek splnén, tim spokojenéjsi je zakaznik.
e Atraktivni (ATTRACTIVE)

Tyto pozadavky maji nejsiln€jSi charakter, proto maji velky vliv na spokojenost
zakaznika. Pfi jejich naplnéni vede k proporcionalnimu nértstu spokojenosti zakazniki.

Zde plati fakt, Ze nenaplnéni téchto pozadavku nevede k nespokojenosti zdkaznikd.

(Chlebovsky, 2005)
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Obr. 2: KANO Model spokojenosti zadkaznika
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Zdroj: Chlebovsky (2005, s. 49)

4.2 Loajalita

Jedna se o stupen ziskani zékazniki, kdy dojde k emociondlnimu pfilnuti zékaznikt

ke znacce nebo sluzbé. Doporuceni zdkaznikem jinému potencionalnimu zdkaznikovi

je jeden z ukazatell loajality. Proto je loajalita zavisla na mife spokojenosti, mife udrzeni

u podniku a na mife ochoty doporucovat produkt/sluzbu jinym.

Loajalita se déli na postojovou a behavioralni. Pokud se jedn4 o postojovou loajalitu,

znamena to, Ze mé zakaznik ke znacce pozitivni vztah, respektive emocni vazbu, proto

tuto znacku hrdé¢ doporuci dalSim. Behaviordlni loajalita znamena opakujici se

zdkaznické chovani. Znamend to, ze zdkaznik u dané znacky pietrvd a opakované

ji vyuziva.

V modernéjSim svéte 1ze loajalitu definovat jako komplexni ukazatel, ktery zahrnuje

jak postoje, tak i chovani (Hommerova, 2012).
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4.3 Hodnota, kterou obdrzi zakaznik

Gale a Wood (1994, s. 10) uvadi, Zze hodnota pro zdkaznika je hodnota timto zdkaznikem
vnimana a ovlivnéna jim definovanou urovni jakosti, jez na trhu ziskal za pfiméfenou

cenu.

Je zde poukdzéano na fakt, ze hodnota pro zakaznika je posouzeni dvou zakladnich prvka,

které zakaznik ziskal. Jedna se o uzitek a naklady (Lostakova a kolektiv, 2017).

Zakaznici totiz nekupuji pouze produkt ¢i sluzbu, ale ¢ekaji, ze jim nakup pfinese i néco

vic, pfinese jim néjakou hodnotu. Proto poznani a porozuméni tomu, co zdkaznik

vvvvvv

fizeni vztahii se zékazniky. Nabidka daného podniku by tedy méla byt komplexni soubor

slibd, které zarucuji potencionalnim zékazniktim co nejvyssi hodnotu.

Pokud chce podnik hodnotu pro zdkaznika zvySovat, mél by se zaméfit na podplrné

sluzby, které jsou ptidany k zdkladnimu produktu ¢i sluzbé (Lostdkova a kolektiv, 2017).
Mezi podptrné sluzby je fazeno naptiklad:

e poskytovani informaci (informovanost o vlastnostech, zplisobu uziti...),
e poradenstvi,

e piijjimani a vyfizovani objednavek,

e komfort pro zdkazniky, jejich piijeti, pohosténi, zajisténi pohodli,

e zabezpeceni bezpecnosti zakaznikl, eliminace rizik,

e poskytovani nadstandartniho jednéni,

e bezchybna fakturace,

e jednoduché placeni.

Pomoci podplrnych sluzeb lze diferencovat nabidku pro zakazniky. Diky diferencované
nabidce je podnik schopen vytvaiet zvlastni hodnotu pro zdkaznika. Samotné podpiirné

sluzby ale k vybudovani zvlastni hodnoty nestaci (Lost’akova a kolektiv, 2017).
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4.4 Jak zavisi ziskavani zakaznikii na druhu profese

Ziskavani novych klientt ¢i zdkazniki je zpravidla jednodusi pro profese, jako naptiklad
pravnik, tcetni, kadetnik. Pokud jsou ve své praci dobii, lidi si to mezi sebou feknou

a zpravidla to doporuc¢i v§em svym znamym, kteii potfebuji pomoc od dané profese.

Existuji dva faktory, které maji znacny vliv na ziskdvani novych referenci. Prvnim
faktorem je vnimani konkrétniho oboru Sirokou vetejnosti a druhym faktorem je obliba
vyuzivani dané sluzby, nebo zda tuto potifebu nepocituji (Olej, 2015).

,»Vnimani konkrétniho oboru souvisi ptfedevs§im s jeho historii a také s uvazovanim lidi

o kompetencich obchodniki, ktefi v ném pracuji“ (Olej, 2017, s. 18).

Druhy faktor je zaloZzen na emocich, které klient pocituje. Jinymi slovy lze fici, ze zalezi
na tom, zda je sluzba poptavkova nebo nepoptavkova. Pokud se jednd o poptavkovou

sluZbu, klienti mohou své zndmé doporucit snadnéji a naopak (Olej, 2015).

»Dobré vztahy s vasimi klienty/zakazniky jsou extrémné dilezité pro uspéSny prodej
i ziskavani kvalitnich referenci. V podstaté zde plati rovnice: Cim jsou vztahy lepsi, tim

snadnéji ziskate kvalitni doporuceni.” (Olej, 2017, s. 26).
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5 Typologie zakazniki na B2B, B2C trhu

Typologii se rozumi chovani, proces a faktory rozhodovani. Kazdy ¢lovék ma ke koupi
rizné motivy a stimuly. Motiv jsou vnitini pohnutky, zatimco stimuly jsou pohnutky,

které prichazi z venku a mély by ¢loveka dohnat k néjaké akci (DocPlayer.cz, 2020).

B2B (Business to Business) trh se vyznacuje stavem, kdy jedna firma oslovuje druhou
firmu. Tento vztah se odehrava vétSinou ve form¢ vymény dat (faktury, objednavky,
elektronické platby). Mezi nejvétsi vyhody patii nizsi ndklady, automatizace a predevsim
rychlost. Jedna se naptiklad o nadkup materidli nebo dal§iho zbozi za ucelem zisku.

Nejefektivnéj$im marketingovym ndstrojem nadale zustavaji kvalitni dlouhodobé vztahy.
(MarketingPPC, 2020)

B2C (Business to Customer) trh se vyznacuje zaméfenim na nefiremni zékazniky,
to znamend, Ze je orientovan na kone¢ného spotiebitele. Jedna se o pfimy prodej

a podporu zékaznikovi. Tento typ se d€li na tii ¢asti:

e internetové zprostiedkovani prodeje,
e prodej a pronajem softwaru,

e publikovani informaci.

Poté je dilezité dostat néjakym zplsobem zpétnou vazbu od spotiebiteld, ktera umozinuje
zlepSeni komunikace se zékaznikem.

Tyto dva pojmy maji vice spole¢ného nez odliSného, protoze vzdy je cilovou skupinou
clovek.

Dale existuji pojmy jako B2G (Business to Government) a B2E (Business to Employee).
V ptipadé B2G se jednd o kandl, ktery umoZznuje obchodnikiim komunikovat

s ufady. Pojem B2E neobsahuje pouhou komunikaci mezi obchodnikem a

zaméstnancem, ale také samotnou komunikaci zaméstnancti mezi sebou

(ALTAXO SE, 2019).

5.1 Model marketingové komunikace

Marketingova komunikace je zalozena na riiznych principech, které se musi dodrzovat.
Je dllezité se zde zaméfit na cilovou skupinu a na jejich vnimani marketingového sdéleni.
Marketingovou komunikaci je mozno shrnout do systematizovanych kli¢ovych fazi
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efektivni marketingové komunikace. Jednd se o model, ktery se sklada ze tii hlavnich
¢asti, mezi které fadime marketingové sdéleni, cilové skupiny, Sifeni Gistnim podédnim

(WOM), neboli word-of-mouth. (Karlicek& Kral, 2016).

Obr. 3: Model marketingové komunikace
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Zdroj: KOTLER (2007, s. 23)
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6 Prakticka c¢ast

Po objasnéni teoretickych vychodisek spojenych s CRM nésleduje prakticka ¢ast, ktera
bude vypracovana ve firm¢ UKLID PRESTO, kter4 bude blize piedstavena v nasledujici
kapitole.

6.1 Predstaveni firmy UKLID PRESTO

Uklidova firma UKLID PRESTO, s. 1. 0., ktera sidli v Plzni, pusobi na trhu jiz od roku
1993. Jeji hlavni Cinnosti je poskytovani profesiondlnich tklidovych sluzeb. Svym
zakaznikim nabizi sluzby, jako jsou napiiklad komplexni uklidy kancelafi, vyrobnich hal
a komer¢nich prostort. Jako dal$i jeji doména je provadéni kolaudacnich uklida

a zajistovani uklidovych sluzeb pro SVIJ. Ke své praci vyuziva nejmodernéjsi uklidovou

techniku a profesionalni uklidovou chemii (Uklid PRESTO, 2015).

Sluzby jsou poskytovany ve mésté Plzen a v Sirokém okoli. VétSinou se jednd o sluzby

poskytované firmam.

Firma nabizi Sirokou Skalu uklida, které se zékladné déli na uklid pravidelny a uklid
jednorazovy. Pravidelny, komplexni uklid je realizovan jako pravidelny denni uklid
kancelatskych prostort véetn€ vyrobniho zdzemi. Nedilnou soucasti této oblasti tklidu je
zabezpeceni zdsobovani hygienického spotfebniho materidlu dle potieb kazdého

zakaznika.

Uklid kancelaiskych prostorti zahrnuje &isténi podlahovych krytin, dezinfekci socialnich
zafizeni, utirdni prachu na volné dostupnych mistech a likvidaci odpadi. Jako dalsi
soucasti téchto pravidelnych uklidt je dopliiovani hygienického materidlu a komplexni

servis provozu kuchynék (Uklid PRESTO, 2015),

Spolecnost se také specializuje na jednordzové uklidy vétsiho rozsahu, které se provadi
pfedevSim v novostavbach vyrobnich hal, tak i ve fungujicich halach. Zde je hlavni
¢innosti strojové Cisténi pevnych podlahovych krytin, vjezdovych vrat, prosklenych stén

a stropniho osvétleni.
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Velmi vyuzivanou sluzbou, kterou firma nabizi, je uklid domdcnosti. Tato sluzba
je provadéna jak u bytl, tak i u domu ¢i rodinnych sidel. Tato sada sluzeb se sklada
ze strojového Cisténi podlah a ¢alounéni, kompletni myti oken a parni ¢iSténi koupelen,
socialniho zafizeni, topeni, osvétleni a kuchynské linky v&etnd utfeni prachu (Uklid

PRESTO, 2015).

Posledni velmi vyuzivanou sluzbou je uklidovy servis pro SVJ v Plzni. Tento uklid
je zaméien na pravidelnou udrzbu spolecnych ¢asti bytovych domu vcetné sklepnich
prostort ¢i gardzi. V nabidce je pravidelny uklid, generdlni — jednorazovy

po rekonstrukcich a revitalizacich & po malovani (Uklid Presto, 2015).

6.1.1 Pravidelny tklid firem a podniki v Plzni

Uklid tohoto typu je realizovan na zaklad& uzaviené smlouvy nebo objednavky. Hlavni
iniciator je zde zékaznik, ktery si zde urci rozsah, zptisob, ¢etnost a dobu provadéni. Firma
disponuje velkym mnozstvim zaskolenych pracovnikii. Tito pracovnici jsou provéreni
a vyzkouseni, jsou v pracovné pravnim vztahu s firmou a jsou povinni ptredlozit vypis
z rejstitku trestd. Firma je vybavena uklidovymi pomickami, prostfedky a stroji.
Zaméstnanci jsou obleCeni do firemniho obledeni. Firma je dostatecné pojisténa
pro ptipad, zZe pracovnici zplisobi Skodu na majetku zédkaznika. Po dobu pribéhu uklidu
je kontrolovéano provedeni a kvalita tiklidu uréenym dispecerem firmy, ktery koordinuje
s majitelem nebo zvolenou odpovédnou osobou vSechny zéleZitosti plynouci z vykonani
tohoto tklidu (Uklid PRESTO, 2015).

Provadéii pravidelny uklid:

e vyrobnich provozl a zazemi,

e firem,

e Uufadd,

e administrativnich objektt,

e domi,

e kancelari,

e spolecnych prostorit domt (SVJ).
(Uklid PRESTO, 2015)
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Mezi hlavni Cinnosti, které jsou provadény pii pravidelném uklidu, patii naptiklad
zametani, vytirdni, luxovani podlahovych krytin. Dale jsou udrzovany jako socialni
zafizeni, tak 1 kuchyiky a jidelny. Je zde zahrnuto i1 vynéseni a tfidéni odpadu, utirdni
prachu, zakladni udrzba dvefi a proskleni. Dodavéani a obména hygienickych prostfedk,
jako napftiklad utérek, toaletniho papiru, deodorantd, je také soucasti této sluzby. Je zde
moznost poskytnuti dopliitkovych sluzeb, mezi které patii myti nadobi, zalévani kvétin,

obsluha my¢ky nadobi. (Uklid PRESTO, 2015).

6.1.2 Jednorazovy uklid hal, skladi, novostaveb, firem a uradu v Plzni

Do jednorazovych uklidi Ize tfadit veskeré vnitini i venkovni prostory vSech objektu,
domt a bytd. Hlavnimi ¢innostmi zde jsou umyti oken, vycisténi kobercii a vycisténi
oplasténi a proskleni budov. Jsou zde pouzivany pouze certifikované prostiedky Setrné

k zivotnimu prostiedi a profesionalni uklidové stroje.

Mezi jednordzové uklidové sluzby fadime:

e generalni tklidy firem a ufadu,

e novostaveb,

e po rekonstrukcich,

e strojni uklid skladi, hal, garaZzovych stani,
e generalni Uklidy pro SVJ.

(Uklid PRESTO, 2015)

6.2 Vyzkumné Setieni

V praktické ¢asti bakalarské prace bylo zvoleno vyzkumné Setteni, které bude provedeno

jak ve firmé¢, tak 1 mimo ni.

6.2.1 Cil Setfeni

V praktické ¢asti bakalarské prace bude provadéno zjiStovani nynéj$iho stavu CRM
v podniku. Bylo vypracovano kvantitativni zjisténi pomoci dotaznikii. Jeden dotaznik
je urcen pro B2B trh a druhy pro B2C trh. Pomoci B2B dotazniku bylo ziskano povédomi
o pojmu CRM a jeho fungovani v dané firm¢. Zatimco B2C dotaznik pomohl nahlédnout

do podvédomi zékaznik.
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6.2.2 Metoda Setreni

Sbér dat se realizoval pomoci tiSténych a elektronickych dotaznikl. Tisténé dotazniky
byly zvoleny pro B2B trh a poté byly rozneseny do vybrané¢ho podniku. Tento dotaznik
byl tvofen 17 otdzkami, kde nékteré méli moznost vice odpovédi. Bylo zvoleno také
5 otevienych otazek, kde se respondenti mohli vice rozepsat a vyjadfit sviij nazor. Bylo
vyuzito kontaktu zndmé, kterd ve firmé pracuje, aby byla zajiSténa 100% névratnost
dotaznikt. Dotaznik pro B2C trh byl zpracovan pomoci webové stranky www.survio.cz,

a poté byl umistén na webové stranky dané firmy.

Dotaznik pro B2C trh obsahoval 15 otazek, kde pievazovaly uzaviené otazky.

6.2.3 Vzorek Setieni

B2B

Jako vzorek Setfeni byli zvoleni muzi i Zeny v rozmezi mezi 20-70 let. Ve firm¢ byl

dotaznik ptedlozen 20 pracovnikiim a vratilo se vSech 20 dotaznikii.
B2C

Na tento dotaznik odpovédélo 140 respondenti. Kvuli netplnosti bylo vyuzito pouze

odpovédi 110 respondent.

6.2.4 Vyhodnoceni ziskanych dat

B2C

Ziskand data z dotaznikového Setfeni proveden¢ho na strance www.survio.cz byly

zpracovany pomoci nastroje MS Excel. Vysledky byly jednoduse shrnuty a vyhodnoceny.

Vprvni otazce bylo zjiStovano, kolik respondentd vyuZzivad uklidové sluzby.
Ze 140 respondentt 68 % vyuziva obcas uklidové sluzby a 23 % je vyuziva pravidelné.
Zbylych 30 % respondentil nevyuziva uklidoveé sluzby viibec. Dalsi otazka slouzila jako
vyfazovaci pro respondenty, ktefi neznaji firmu Uklid PRESTO. Z celkovych 140
respondentt jich 110 odpovédélo, Ze firmu znaji. Respondenti, kteti odpovédéli druhou

moznost, tento dotaznik ukoncili.

Pro zjiSténi marketingovych nastrojt, které firmé ptinasi nové a potencionalni zdkazniky,
slouzila otazka €. 3. Otazka zjistovala, odkud se respondenti dozveédéli o existenci firmy.

Velké procento respondentll odpovédélo, ze se o firmé dozvéd€li pomoci internetu,
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presnéji 58 %. Pouze 9 % respondentl se o firmé dozvédelo v novindch a zbylych 33 %
od svych znamych. Doporuceni od zndmych je jeden z nejucinnéjsich marketingovych
nastrojii, ktery se da ovlivnit pouze kvalitou poskytovanych sluzeb. Kazdy clovék

si na véc udéla vlastni nazor, ktery poté sd€li svym pratelim a blizkym.

Jelikoz byl dotaznik umistén na webové stranky a na socidlni platformy firmy, byly
ziskany riznorodé odpovédi na Cetnost vyuzivani sluzeb. Prevladajici vétSina zvolila,
ze vyuziva uklidové sluzby jednou meésicné. Miize se zde jednat jak o jednotlivce,
tak 1 o podniky, které patii do stal¢ klientely firmy. Pouze 2 lidé ze 110 respondentt
zvolili odpovéd’ ,Jednou tydné“, tato skuteCnost poukazuje na minimalni vyuzivani
uklidovych sluzeb v kratkém casovém intervalu. Firmy vyuzivaji uklidové sluzby jednou
ro¢n¢, protoze se jednd o statisicové zakazky, které probihaji ve velkém rozsahu.
Uklidové sluzby jednou roéné zvolilo 41 respondentii. Ve vybéru odpovédi byla moznost

,»Denng“, kterou ale zddny respondent nezvolil.

V otazce €. 5 byla zjistovana cenova relace, kterou jsou respondenti ochotni poskytnout
za uklidové sluzby pii uklidu bytu ¢i rodinného domu. Respondenti se drzeli zlat¢ho
stiedu a ve 44 % volili rozmezi mezi 5 001—-6 000 K&. Ctvrtina respondenti zvolila Gastku
v rozmezi 6 001-10 000 K& Castku nad 10 000 K& by zadny respondent nezaplatil

za uklid bytu ¢i rodinného domu.

Tab. 1: Otazka €. 5 z dotazniku B2C

Kolik jste ochotni zaplatit za tklidové sluzby? (Byt a vyssi Castky za rodinny diim)

e 2000 K¢ - 4000 K¢ 13
e 4001 K¢-5000 K¢ 21
e 5001 K¢ -6000 K& 49
e 6001 K¢-10000 K¢ 27
e 10001 K&—15000KE 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena za uklid bytu ¢i uklid domacnosti se pohybuje okolo 3 000-7 000 K¢. Zjisténé
vysledky poukazuji na to, Ze je cena stanovena spravné a zakaznici jsou ochotni cenu
za sluzby zaplatit. Nekteti respondenti by byli za sluzby ochotni zaplatit 1 vétsi ¢astku.

Pro firmu je tato skute¢nost ukazatelem dobré cenové politiky.

Dalsi otazka dala prostor respondentim vyjadfit svllj cenovy odhad za uklid celého
bytového domu nebo stavby. Odpovédi jsem shrnula do Ctyf nejvice se vyskytujicich

kategorii.
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e mén¢ nez 30 000 K¢,

e mezi 30 000-50 000 K¢,

e priblizné¢ 70 000 K¢,

e vicenez 75 000 K&.
Cena za uklid stavby nebo bytové jednotky se pohybuje okolo 100 000-300 000 K¢.
Odhady respondentli se pohybovaly pod minimalni hranici ceny uklidu. Stavba
nebo bytova jednotka je rozsahléa a vyzaduje velké mnozstvi prace. Proto je cena znacné

vy$$i, nez uvedli respondenti.

Nejvice vyuzivanou sluzbou, kterou firma poskytuje, je pravidelny uklid. Pravidelny
uklid vyuzivad 65 % respondentl. Tento typ uklidu vyuZivaji predev§im SVJ, firmy
¢i tfady ve formé uklidii svych pracovnich prostort, jako naptiklad kancelate ¢i vyrobni
haly. Druhou nejcéetnéjsi vyuzivanou sluzbou je jednorazovy uklid, ktery je provadén
napiiklad na novostavbach nebo pfti rekonstrukcich. Jednorazovy uklid zvolilo 45 %

respondentul.

vvvvvv

Ve firmé jsou si dilezitosti védomi. Dikazem je 93% spokojenost respondentti a pouze

7% nespokojenost.

V dalsi otazce bylo zjisStovano, s ¢im piesné nebyli spokojeni, a celé nespokojené

procento respondentd odpovédélo ,,Cena®.

Moznost zakoupeni voucheru je vyhoda, kterou firma poskytuje, ale moc respondentti
o ni nevi. Na to poukazuji odpovédi uvedené v otazce ¢. 10. Vice nez 85 % respondentti
uvedlo, ze mozZnosti zakoupit slevovy voucher nevyuZzivaji. Navrhuji zakaznikim

pfipominat, Ze je zde takova moznost. Procento zakoupeni by se radikalné zvedlo.

Dalsi vyhodou, kterou se mize firma pysnit, je blog. Vétsina firem blog neprovozuje,
proto zde muzeme hovofit o konkurencni vyhod¢. Viditelnost blogu je dostatecna,
pfinavstiveni webovych stranek firmy je blog dostate¢né viditelny. O existenci blogu
nevédélo 52 % respondentll a zbylych 48 % shledavéa blog jako skvélou odliSnost

od ostatnich tklidovych firem.

Dispecer, ktery kontroluje kvalitu provedenych sluzeb, je dilezitou soucasti pro firmu,
kterd si chce udrzet povést podniku, ktery poskytuje kvalitni sluzby a zalezi mu

na spokojenosti zakaznikd. Podepsany dokument, ktery je zékaznikovi piedloZzen
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pti dokonceni a kontrole uklidu, znamena pro firmu zpétnou vazbu a dikaz, ze je vse
v potadku a nevzniknou nésledné reklamace. Dilezitost dispecera potvrdilo i 94 %

respondentti. Ostatnim respondenttim role dispecera nevyhovuje.

Dalsi dv¢ otazky se tykaly reklamaci provedenych sluzeb a nésledné vyiizeni reklamace.
Ze ziskanych odpovédi vyplynulo, Ze je prace dispecera velice ptinosna pro firmu, jelikoz
98 % respondentli odpovédélo, ze vzdy byli spokojeni s provedenymi sluzbami, tudiz
nemuseli reklamaci vitbec fesit. Respondenti, co zvolili druhou moznost, v dalsi otazce
uvedli, ze jejich reklamace byla fadné vyiizena. Poukazuje to na spolehlivost firmy

a snahu vzdy vyjit vstiic svému zakaznikovi.

V posledni otdzce byl prostor pro navrhnuti zlepSeni pro firmu ze strany zakaznika.

Vétsina uvedla uvitani vétsiho mnozstvi vyhod.
B2B

Jako vyhodnocovaci néstroj byl zvolen MS Excel, kde byly vytvofeny pomoci tabulek
ptislusné grafy. Grafy poskytly ptehled o zjisténych skutecnostech. Ve vétsing otazek
byla mozZnost pouze jedné odpovédi, proto jsou vysledky vyjadieny procentné a celkoveé
davaji 100 %. Otazky 6, 11, 12 mély moznost vice odpovéedi a otazky 7, 13, 14, 16, 17

byly oteviené. VSichni respondenti odpoveédéli na vSechny dotazované otazky.
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Otazka €. 1: Jste?

Graf €. 1: Pohlavi respondenta

JSTE?

Emuz MZena

Zdroj: Vlastni zpracovani

V prvni otazce bylo zjisténo pohlavi respondentii. Z celkovych 20 respondentt je ve firmé

11 Zen a 9 muzl. Vyjadieni v procentech je nasledovné: 55 % Zen a 45 % muZza.

Firma zaméstndva predevSim na zakladé dovednosti a zkuSenosti potencionalnich

pracovnikd.
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Otazka ¢. 2: Patrite do vékové kategorie?

Graf €. 2: VEk respondenta

PATRITE DO VEKOVE KATEGORIE?

H20-30 ®m31-40 m41-50 m51-60 61-70

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale bylo poukdzano na vékovou rozlozenost v dané spolecnosti. Nejvice se

v pozorovaném vzorku vyskytovali respondenti v rozmezi 31-50 let (stfedni dospélost).

Velkym ptfekvapenim bylo, Ze jsou ve firmé zaméstnani mladi lidé, v rozmezi od 20-30
let (20 %). Tato skute¢nost miize pfinést firm¢ mnoho vyhod, jako naptiklad nové,
moderni napady, které mohou zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb. Kazda vékova
kategorie je zastoupena alespon 1 ¢lovékem, to poskytuje Siroké spektrum zkuSenosti

a nazoru.
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Otazka ¢. 3: Jste dostate¢né seznameni s pojmem CRM ve Vasi spole¢nosti?
Graf ¢. 3: Znalost CRM

JSTE DOSTATECNE SEZNAMENI S POJMEM CRM
VE VASI SPOLECNOSTI?

M Ano Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjistit, zda je firma dostate¢n¢ seznamena s pojmem CRM, ktery
je zcela nezbytné znat pro zlepSeni vztahu se svymi zakazniky. Byla jsem mile
ptekvapena, Ze 65 % respondentii odpovédéla ,,Ano®. Je nezbytné se zaméfit na zbytek
respondentll, ktefi s timto pojmem nejsou dostateéné seznameni. Tato skutecnost se da
velice jednoduse napravit, a to napiiklad jednodennim Skolenim, které mulze provést
externista, ale i internista. Negativni odpovéd’ udélili pfevazné pracovnici, ktefi pracuji
na pozicich uklizec¢/uklizecka. Je velmi diilezité, aby i tato skupina pracovnikl védéla,

jak maximalné podpofit vztah spole€nosti se zakazniky.

Hloubku neznalosti by bylo mozné zjistit pomoci kratkého rozhovoru nebo ve formé
kratkého dotazniku. Podle vysledki by se ucinily potfebné kroky k napraveni této

skutec¢nosti.
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Otazka ¢. 4: Jste jako zaméstnanec dostateéné motivovan?

QGraf ¢. 4: Motivace zaméstnancu

JSTE JAKO ZAMESTNANEC DOSTATECNE
MOTIVOVAN?

H Ano jsem m Prace mé bavi, ale potfeboval/a bych vice motivovat Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako velmi dulezitou soucasti fungujici spolecnosti je motivace svych zaméstnancu.
Motivace siln¢ zavisi na produktivité a zapalenosti do prace. Polovina respondenti se citi
dostate¢né¢ motivovana. Pouhych 10 % odpovédélo, Ze nejsou motivovani vibec.

Jako nastroj pro zvyseni motivace miizeme vyuzit osobni pochvalu.

VeEdét, Ze si nadiizeny vazi svych pracovnikill je nejsiln€jsi motivace, kterou pracovnik
pocituje. Dale zde mtize byt pouzito finan¢ni odménovani. Pro nékteré pracovniky neni
osobni pochvala dostacujici motivace, proto uvitaji finan¢ni formu odmény. Materialni
odmeéna je taky jedna z moZnosti, kterou firma miZze vyuzit. Citit se uznavany a dulezity
pro firmu je pro pracovnika jedna z priorit. Proto je dulezité zapojovat veskeré pracovniky

do chodu firmy.

Pokud se tyto praktiky zacnou pln€ vyuZivat, procento stoprocentn¢ motivovanych

se rapidné zvedne.
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Otazka ¢. 5: Podilite se na Fizeni vztahu se zakazniky ve Vasem podniku?

Graf €. 5: CRM na pracovisti

PODILITE SE NA RiZENi VZTAHU SE ZAKAZNIiKY
VE VASEM PODNIKU?

B Ano, pfimo pracuji v oddéleni marketingu B Ano, ale pracuji mimo oddéleni marketingu = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zamér mého dotazniku je zvysit povédomi o pojmu CRM ve firmé. Nasledné€ je potfeba
nejasnosti vysvétlit a zacit plné praktikovat. 95 % respondentti se podili na fizeni vztahi
se zékazniky. Vysledky dotaznikli poukazuji na pracovni rozlozeni ve firm¢. Firma
se sklada z nékolika kancelafi, které jsou propojeny. Kazdy se podili na urc¢itém ukolu,

ktery da dohromady komplexni vysledek. Pracovni kolektiv je zde velice pratelsky.

Veéc, ktera autorku mile piekvapila, byla sjednocenost a rovnocennost pracovniki. Kazdy

bere kazdého, jako spolupracovnika se stejnym postavenim a nejsou zde rozdily.
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Otazka ¢. 6: Jakym zpiisobem vedete informace o Vasich zakaznicich?

Graf ¢. 6: Vedeni klientely

JAKYM zZPUSOBEM VEDETE INFORMACE O
20 VASICH ZAKAZNICICH?
18
16
14
12
10

85%

35%

o N B OO

0%
Kartotéka Systém Jiny zplsob

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma vyuZiva moderni technologie, které jsou pouZity ve vSech smérech. Vedeni svych
zakazniki je nejdulezitéjsi prvek pti spravném fungovani CRM. Spravné vedeni klientely
firm¢ usnadni spoustu Casu a prace. Firma vyuziva systém, ve kterém jsou zaneseny
veskera data o budoucich i minulych zakdzkach. Vétsina zvolila odpovéd ,,Systém
a zbylych 35 % respondentti zvolila ,,Jiny zpisob®. Ve firm& mi viele vysvétlili, jak jejich
systém funguje, a po hlubSim Setfeni jsem zjistila skuteCnost, Ze systém je vlastné
aplikace. Respondenti, kteti zvolili ,,Jiny zpsob®, mysleli tedy to samé, co respondenti,
kteti vybrali odpovéd ,,Systém®. Piehlednost a zjednoduSeni prace je hlavnim cilem
vytvofeného systému/aplikace, kterd odpovidd parametrim firmy. Vedeni firmy jsou
viele otevieni kinovacim a novym ndstrojim, které by mohli plné vyuZivat

a zjednodusSovat tak svou praci a praci vSech ostatnich.

V podniku také figuruji dalsi prvky, které jsou nezbytné pro dokonalou evidenci

zakaznikl. MoZnosti, které respondenti uvedli, budou rozebrany v dalsi otazce.
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Otazka ¢. 7: Pokud jste v predchozi otiazce uvedl/a "Jiny zptisob", napisSte jakym
zpusobem.

Graf ¢. 7: Odpovédi respondentil

POKUD JSTE V PREDCHOZI OTAZCE UVEDLI "JINY zPUSOB",
NAPISTE JAKYM ZPUSOBEM

71%

Aplikace Zakazkovy sesit Software

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma si nechala vyrobit aplikaci na miru pro firemni ucely. Aplikace se jmenuje ,,Systém
—uklid PRESTO* a je uréena pouze pro zaméstnance vrcholového managementu. Ugelem
aplikace je poskytnout jednoduchy a srozumitelny piehled o zakazkach, zaméstnancich
a zékaznicich. Nalezneme zde odpovédného pracovnika za danou zakizku a pocet
odpracovanych hodin zaméstnanct a nasledné finanéni odmény. Poskytuje podrobné
informace o vSech zakazkach, které v minulosti probéhly a slouzi jako celkovy piehled
o aktivitach firmy. Hlavni vyhodou je vyhotoveni vysledného meési¢niho podkladu
pro vypracovani mezd. Firma mé jednoduse piehled o uspéSnosti zakazek béhem roku
a mlZe porovnavat s roky minulymi. Firma se rozhodla pro zménu pfed dvéma lety a citi
posun k lepSimu ve srozumitelnosti a prehlednosti veSkerych dat, které se ve firme
objevuji.

Dalsi dilezitou soucasti je ,,Zakazkovy sesit“. V seSitu se zapisuji denni zakazky, které
budou provedeny. Na rozdil od aplikace je zde podrobny popis tklidu dle pozadavki
zékaznika. V seSité se zaznamenavaji kontaktni udaje zakaznika, ¢as provedeni, misto
urceni, typ uklidu, pozadavky zdkaznika a seznam povétenych pracovnikt, kteii tklid

provedou.
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Otazka ¢. 8: Vite, kolik zakaznikt vyuziva Vase sluzby?

Graf ¢. 8: Znalost klientely

VITE, KOLIK ZAKAZNIKU VYUZiVA VASE
SLUZBY?
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B Nevim Ano, jsme dostatecné sezndmeni s nasi klientelou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka zjiStovala, zda jsou pracovnici dostatecné seznameni se zdkazniky, ktefi
vyuzivaji dané sluzby. Pracovnici, ktefi nemaji dostate¢né povédomi o klientele firmy,
jsou prevazné na nizSich pozicich, jako napiiklad uklize¢/uklizecka. Znalost klientely
shledavam jako nezbytnou skute¢nost pro spravné fungovani firmy. Do budoucna bych
zavedla mési¢ni porady pro veskeré zaméstnance, kde se udaje o klientele budou
aktualizovat a budou se objasiiovat pojmy, které jsou pro nékteré zaméstnance stile

velkou neznamou.

Dnesni doba poskytuje nespocet moznosti, jak vzdélavani svych zaméstnancii praktikovat
a poskytuje Sirokou skalu sluzeb, které vedou ke zdokonaleni CRM v podniku. Je vidét,
ze firmé zélezi na dlouhodobé prosperité a technické vyspélosti. Napiiklad vytvotena

aplikace na miru pro firmu je produkt, ktery nabizeji CRM specialisti.
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Otazka ¢. 9: Jaky segment zakaznikii u Vas pievazuje?

Graf €. 9: Segment zakaznikl

JAKY SEGMENT ZAKAZNIKU U VAS
PREVAZUJE?

H Firmy & Jednotlivci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sluzby vyuZivaji ptedevsim fabriky, kancelarské prostory, spole¢nost vlastniki bytovych
jednotek, urady po celé Plzni. Bez téchto subjekti by firma nedosahovala vysokych ziskt
a v dnesni dobé by to pro n¢ mohl byt velky problém. Jednotlivci vyuzivaji sluzby
predevs§im pro svoje osobni potfeby (Uklid domécnosti, po rekonstrukcich, uklid

na novostavbé).

Pandemie mé¢la vliv na etnost zakézek na jednorazovy uklid, proto se firma snaZzi vice
zamétovat na pravidelné uklidy pomoci castéjSich kontrol. Zaméstnanci se snazi byt

neustale v kontaktu se stalymi zakazniky a zvysit tak svoji pracovni vytizenost.

Posledni mésic si firma zacala vS§imat Ubytku zakazek na uklid domacnosti. Pozdéj$im
Setfenim se zjistilo, Ze to je kaZzdoroc¢ni zaleZitost, kterd se odehrava na prelomu zima/jaro.
Pracovnici se shodli na tom, Ze je dilezité udrzet si zakazky firem, které jsou pro firmu
dlouhodobym ziskem. V dnes$ni dobé je firma rada za jakoukoliv zakazku, kterd se jim

naskytne.
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Otazka ¢. 10: Je VasSe firma dostatecné propagovana?

Graf ¢. 10: Propagace

JE VASE FIRMA DOSTATECNE
PROPAGOVANA?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Propagace je zaméfend na potencionalni zakazniky, coZ znamena na cilovou skupinu.
Cilem propagace je zvySeni zisku a zvySeni objemu nabizenych sluzeb. Propagaci
muzeme chapat jako komunikaci mezi firmou a zédkaznikem. Pomoci propagace chce
firma seznamit zakaznika s vyhodami, které muze ziskat pii vyuziti dané sluzby

¢i vyrobku (Omnis Olomouc a.s., 2015).

70 % respondentli se domniva, ze je firma dostatecné propagovana. Firma dba
na dostatecnou viditelnost firmy, a své propagacni nastroje diikladné vyuziva na predem
dohodnutych mistech. Zbytek vzorku si mysli, Ze by se firma meéla propagaci vice
vénovat. To znamena vyuzivat vice marketingovych nastroji, jako naptiklad podporu
prodeje. Je doporucena vétsi interakci se svymi zékazniky ve formé odménovani nebo
potadéni soutézi a loterii. Firma nevyuziva sluzeb masovych médii, proto bych
navrhovala vytvoreni kratkého reklamniho spotu, ktery by mohl byt umistén na

internetovych platforméach.
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Otazka ¢. 11: Jaké marketingové nastroje vyuzivate?

Graf ¢. 11: Marketingové nastroje
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsi otazce byly respondentiim objasnény marketingové nastroje, které by v budoucnu
mohli vyuzit, a zarovenl jsem zjiStovala, které jsou ve firmé dlouhodobé vyuZivany.

NejvyuZivangj§im nastrojem je bezpochyby reklama, ktera je vyuzivana v kazdé firme.

Reklama je realizovéna formou billboardii, které jsou umistény na vetejné viditelnych
mistech. Firma vlastni firemni auta, které jsou polepeny logem firmy. Jako u¢inny
marketingovy nastroj zde figuruji i socidlni média, které si firma zalozila pro zvySeni
povédomi zakazniki. Je zde praktikovan i pfimy marketing, ktery ma podobu e-mailu
nebo telefonatu, kde je moZnost objednani sluzby. Spoluprace s FC Viktoria Plzen

vvvvvv

vystaven billboard a firma druhé stran¢ poskytuje sluzby v urcitém rozsahu.
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Otazka ¢. 12: Jaka socialni média vyuzivate?

Graf ¢. 12: Socialni média

JAKE SOCIALNi MEDIA VUZIVATE?

B Facebook a Instagram B Pouze Facebook  ® Pouze Instagram Jiné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma jde s dobou a vyuziva nejzndméjsi socidlni média, podporujici interakci se svymi
zakazniky a predstavuje firmu a jeji sluzby potencionalnim zékaznikiim. Instagramovy
ucet firmy Presto ma pouze 58 sledujicich, jelikoz o firmé neni dostate¢né povédomi.
Autorka shledava velice sympaticky zplisob vedeni uctu, nalezneme zde ,,Before/After*
ptispévky, kde mohou potencionalni zakaznici vidét vyslednou praci. Firma se vénuje
prevazné svému blogu, ve kterém jsou zaznamenany veskeré novinky, které firma nabizi.
Dezinfekce ozonem je v dneSni dobé¢ sluzba, ktera je hojn€ vyuzivana, protoze odstranuje
z prostorit viry. Pfistroj byl zakoupen pii pandemii, aby firma ziskala konkurencni
vyhodu. Nékup ozonové dezinfekce byl diky pandemické situaci velmi dobry tah

pro odliSeni od ostatnich tklidovych firem.

Facebook firmy je veden podobnym stylem jako blog. Zakaznik zde nalezne veskeré
informace o poskytovanych sluzbach a novinkéch. Nedilnou soucasti jsou kontakty

na firmu, které jsou uvedeny jak na Instagramu, tak na Facebooku.
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Otazka ¢. 13: Existuje ve Vasi firmé néco jako vérnostni program? Pokud ano,

popiste.

Graf ¢. 13: Vérnostni program
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vérnostni program je néco, co rozhodné podporuje kvalitni fungovani fizeni vztahi
se zdkazniky. Firma UKLID PRESTO poskytuje slevové vouchery svym stalym
zakaznikim. Jak uz jsem dfive popisovala smlouvu s FC Viktoria Plzen, firma nabizi
hra¢tim urcité slevové vouchery a diskonty na sluzby. Kromé slevovych voucheri se
ve firm¢ Zadné vérnostni programy neposkytuji. Na pozaddani mize zakaznik zakoupit

poukaz na sluzby v urcité vysi, ktery pouzije naptiklad jako darek.

46



Otazka €. 14: Je néco, ¢im se liSite od ostatnich uklidovych firem a miZeme zde

hovorit o konkurenéni vyhodé? Pokud ano, popiste.
Graf ¢. 14: Konkuren¢ni vyhoda
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V této otazce byly ziskany velice zajimavé odpoveédi, se kterymi se dobte pracuje. Kazdy
ma na konkuren¢ni vyhodu jiny pohled. Nejvice se zde vyskytovala odpovéd’ ,,Blog*,
coz je razantni vyhoda, nebot’ vétSina firem blog neprovozuje. Blog na mé ptisobi velice

pratelsky a pfehledné a jsem si jist4, Ze nejsem jedind s takovym dojmem.

Jako vyhoda zde dominuje i Siroka klientela, existuji zde zakazniky z riznych rovin.
Jednotlivci 1 firmy jsou zde riznorod¢ zastoupeny.

Firma se mize pysnit kvalitnim tymem, ktery skvéle funguje a sklada se z pracovnikd,
kteti maji nespocet zkuSenosti a znalosti. Pracovnici jsou rovnocenni a kazdy napad
se pocita. Neexistuje zde nic jako Spatny napad.

Zapalenost a dlislednost, to jsou dvé vlastnosti, kterymi disponuje kazdy pracovnik firmy.
Snaha udélat v§e na 100 % je v dneSni dob¢ velice vzacna.

UKLID PRESTO poskytuje Siroky vybér sluzeb. Vétsina pracovnikii to vnima jako

konkurenéni vyhodu.
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Otazka €. 15: Davate prostor svému zakaznikovi vyjadrit sviij nazor, popripadé

udélit hodnoceni za Vami provedené sluzby?

Graf €. 15: Zpétna vazba

DAVATE PROSTOR SVEMU ZAKAZNIKOVI
VYJADRIT SVUJ NAZOR, POPRiIPADE UDELIT
HODNOCENI ZA VAMI PROVEDENE SLUZBY

HAno = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poslouchat nazor svého zdkaznika a dat mu prostor ho vyjadtit. To je cesta ke stalému
zlepsSovani svych sluzeb a svych pracovnikl. Ve firmé si to velmi dobfe uvédomuji.
Na to ukazuje i 100% zvoleni odpovédi ,,Ano“ na danou otazku. Firma si zaklada
na zpétné vazbé, kterou zakaznik poskytne pii pfedavani dokoncené zakazky. Tato forma
zpétné vazby je upiimna a diky tomu na sob¢ firma milZe pracovat a rozvijet se. V dalsi

otazce byly zjistény formy ziskavani zpétné vazby, které firma pouziva.
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Otazka ¢. 16: Jakym zpusobem zjisSt'ujete spokojenost svych zakaznika?

Graf €. 16: Zptsob udéleni zpétné vazby
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina respondenti odpovedéla, Ze nejcastéjsi zpétnou vazbou je telefonicky dotaz.
Telefonicky dotaz neni provadén pracovnikem firmy, ale zdkaznik sdéli svou spokojenost
dalsi uklidovou zakazkou. Tento typ recenze je urCen predevSim pii pravidelnych
uklidech, kdy na dané misto dochazi pouze zaméstnanec/uklizecka. Povinnosti firmy
jejednou za meésic vyslat dispecera pravidelnych uklidii na kontrolu. Kdyz vznikne

jakykoliv problém, spravce SVJ neprodlené€ kontaktuje dispecera pravidelnych uklida.

Ne webu maji zdkaznici moznost anonymné recenzovat svou zkusenost s provedenymi
sluzbami. Svoji spokojenost mohou vyjadfit i pomoci e-mailu. Mezi osobni recenzi
a recenzi pfi piedani zakazky neni Zadny rozdil. Pfi ukonceni jednordzového tklidu ma
mistr zakdzky povinnost pfedat dany uklid zékaznikovi, ktery si tklid s kontrolou projde
a podepise dilezity doklad, kterym prohlasuje, Ze byl uklid uspé€sné dokoncen. Svym

podpisem v pfedavacim dokumentu stvrzuje, Ze reklamace nejsou mozné.
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Otazka €. 17: Je néco co byste zménili za icelem zlepSeni CRM?

Graf ¢. 17: Zména stavajici situace
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle zpracovanych vysledkl 1ze vypozorovat, ze jsou pracovnici ochotni se zlepSovat
v péci o své zakazniky. Lze zde hovofit o ochoté se podilet na inovacich a novych
technikach podporujici zlepSovani prosperity firmy. Jelikoz jsou ve firmé lidé, které prace
bavi a nehodlaji v nejblizsi dobé ménit své zaméstnani, je dtlezité si tyto pracovniky drzet
a poskytovat jim veSkerou potiebnou péci a poslouchat jejich napady pro zlepSovani
chodu firmy. PéCe o zdkaznika zahrnuje upfimnost ze strany firmy ke svému zékaznikovi
a naopak. Nazor zdkaznika je pro firmu nejdilezitéjsi nastroj pro zdokonaleni. Je dtlezité
byt svému zakaznikovi k dispozici kdykoliv nejen na telefonu, ale také na socialnich
sitich. Firma by mohla poskytovat na svych strankach ,,Live chat“, kde by zakaznik
zjiStoval odpovédi na nejasnosti, které ma. I v osobnim Zivoté je prvni dojem nejvetSim
radcem, tak to je i pfi prvni zkuSenosti s firmou. Postaveni zdkaznika na prvni misto je

zaruceny uspéch kazdé firmy.
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6.3 Navrhy na zlepSeni pro danou firmu

6.3.1 Aplikace ,,Zakazkova kniha“

Firma se neustale vyviji po technické strance, proto bylo navrzeno vytvoreni aplikace,
ktera by nahrazovala papirovou verzi ,,Zakazkového sesitu“. Zakazkovy sesit je fyzicky
umistén v kancelari a béhem dne se do n¢j zapisuji zakazky, které se budou realizovat.
Nevyhodou je, ze se pracovnik musi vzdy vratit do kanceldfe a neustale kontrolovat
zapisy, které byly dopsany béhem dne, kdy byl pracovnik v terénu.

v

Cilem vytvotené aplikace by byla tspora ¢asu a prehlednéjsi a dostupné;jsi informace
o nadchazejicich zakazkach pro kazdého zamé&stnance. Soucasna verze je pouze sesit,
do které¢ho kazdy zapisuje pozadavky zékaznika, ktery ho kontaktoval. Kniha neni viibec
prehledné a obsahuje netiplné informace. V aplikaci se nedostatkim vyvaruje a poskytne
definitivni a pfehledné informace, které budou dostupné kazdému zameéstnanci
v jakykoliv cas. Pfistup k aplikaci by mél kazdy zaméstnanec bez ohledu na pozici, ale

editovat a ptidavat novy plan by mohli pouze mistti/dispecefi.

V seSitu jsou zaznamenany typy uklidd, termin a ¢as, misto ureni, mistr, urceni
zaméstnanci a neobsahlé informace k uklidim. Aplikace by obsahovala ty samé
naleZitosti, které ma papirova verze, ale byly by zde popisy ve vétSim rozsahu. Nejvétsi
zménou by byla pravé dostupnost vSem a v jakoukoliv dobu. Byla by zde moznost
prokliku na mapy, kde by byla zobrazena trasa na misto urCeni zakazky. Aplikace by
mohla poskytovat evidenci uklidovych prostfedkli, kde by bylo evidovano dodéni a
nasledny vydej. SlouZilo by to jako inventura a déavala by pokyn k doplnéni zasob
v pfipad€ dochazejiciho sortimentu. Plusem by byla flexibilita pracovniki, ktefi jsou
v terénu, protoZze by mohli okamzité zapsat do aplikace novou zakazku a nemuseli by
volat, nebo se osobn¢ zastavit ve firm¢ a uskutecnit zapis do seSitu. Dalsi ptinos aplikace
by byl jasny ptehled o zisku firmy, ktery by pozdéji slouZil jako podklad pro propocitani
zisku, ktery byl dosazen jednotlivymi zakdzkami. V novém roce si $¢f firmy nechéava
vypocitat procentudlni zisk zakdzek z predeslého roku. Prehled ziskany aplikaci by byl

jednodussi a usnadnil by tak samotny vypocet.

Aplikace snizuje riziko ztraty dat, protoze data zapsané v aplikaci budou vzdy
dohledatelné z jakékoliv doby. Elektronickd verze je v dneSni dobé jistotou a data

zustanou zachovana.

51



Jelikoz by aplikace obsahovala veSkeré zaznamy o zakaznicich a jejich pozadavcich,
mistr by okamzit¢ vidél ptrehled vSech poskytnutych sluzeb danému zdkaznikovi
v minulosti. Pfinosem by bylo posileni vztahti mezi zakaznikem a firmou, protoze zaznam
o provedenych pracich by poukazoval na loajalitu a piizen zakaznika k firme.
Ptekvapenim pro zdkaznika bude to, ze si firma vede zdznam o jeho vyuzitych sluzbach
a bude s nim jednat jako s vérnym zdkaznikem. Zakaznik timto ziskava pocit jistoty,
ze firma vykona své sluzby stejné dukladné, jako v minulych zakéazkach. Pro firmu
firmou. Pokud by firma chtéla vice zainvestovat do inovace, mohla by aplikaci propojit
s faktura¢nim programem, ktery by v okamziku dokonceni zakézky vyhotovil fakturu za

provedené prace.

Tab. 2: Vyhody/nevyhody vytvoteni aplikace

VYHODY NEVYHODY

e Jednoduchost a prehlednost Potieba technickych znalosti

- y Potieba chytrého telefonu
e Uspora Casu

e Dostupnost Dostupnost wifi/mobilnich dat

e Poznani zdkaznika a jeho pozadavki
e Komplexni pfehled zakazek
z jednotlivych let

e Piehled zaméstnancu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Niaklady na realizaci

Jako prvni krok pfi zrealizovani je najmuti vyvojarské spolecnosti, ktera aplikaci vytvori
podle specifickych pozadavkl. Na zakladni aplikaci je potfeba 100—-130 hodin prace.
Vyvojaiské spolecnosti bude predlozen specificky prototyp, jak by aplikace méla vypadat
a fungovat. Cena se odviji podle odpracovanych hodin vyvojare, také zavisi na specifikaci
zadani. Hruby odhad ceny se pohybuje okolo 80 000 - 150 000 K¢. Firma je ochotna
investovat do nové technologie, ktera ptfinese spoustu vyhod. Jelikoz uz firma
zainvestovala do novych technologii a je s vysledkem velmi spokojena, je ochotna se dale
rozvijet. V dneSni dobé¢ je dllezité se umét orientovat ve sveéte internetu a vyuzivat stale

novéjsi metody, které slouzi k usnadnéni a urychleni préace.
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6.3.2 PRESTO Card

PRESTO Card bude slouZit jako vérnostni program pro stalé zdkazniky. Jelikoz firma
poskytuje pouze slevové vouchery a neexistuje zde vérnostni program, byl vytvoiren tento
navrh. Firma chce zvysit interakci se stalym zdkaznikem, a tak je zde moznost zavedeni
vérnostniho programu pomoci PRESTO Card. Do vérnostniho programu se bude moci
zaregistrovat pouze zdkaznik, ktery vyuzil nejméné 3x sluzby firmy. Tento zdkaznik

obdrzi od firmy email s proklikem na registrani formulaf.

Obr. 4: Registrac¢ni formular

PRESTO (ARD

REGISTRACNI FORMULAR

Precetla jsem si a souhlasim s vieobecnymi podminkami [l

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vyplnéni registracniho formulédfe zdkaznik do 14 dnii obdrzi poStou vyhotovenou
karticku, kam se mu budou nacitat kredity za provedené sluzby. Za kazdou zakazku
se zakaznikovi ptipiSe jeden kredit. Kredit se pfipiSe na zaklad¢ hodnoty zakazky. Pokud
si zdkaznik objedna sluzbu nad 3 000 K¢, pfipiSe se mu tak jeden kredit. Po dosazeni
3 kreditti zdkaznik ziska slevu 30 % na tklidové prostiedky od firmy Sunex, ktera

s firmou spolupracuje.
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Pti ziskéani dalsich 3 kreditd ziska balicek s uklidovymi prostiedky v hodnoté 1 000 K¢&.
Pokud ma zakaznik na kont€ 10 krediti, ziskd uklid v hodnoté 6 000 K¢ zdarma.
Po 10 kreditech se oceniovani zékaznikli opakuje. Registra¢ni formulatr by byl propojen
s vySe uvedenou aplikaci, aby firma védéla, o jaké zdkazniky se jednd a jaké odmény

ma poskytnout.

Karticka by ve velké mife podpofila a upevnila vztah se zdkazniky a také zajistila vérnost
zakaznika k firm¢. Poskytovani vérnostniho programu neni pro firmu ztratové, jelikoz

stalych zakazniki neni tolik, jako téch novych.

Obr. 5: PRESTO Card

PRESTO CARD

Vase karta vyhod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost zakazniki je pro firmu duilezita, a proto by byli ochotni vérnostni program
zavést. Pro firmu by to nebylo financné narocné, nebot’ by odmény byly poskytovany
v ramci posileni vztahu se zdkaznikem, ktery je z dlouhodobého hlediska pro firmu
ziskovéjsi. Pro zakaznika by tato forma mohla byt motivaci pro dalsi vyuZiti sluzeb

a mohla by tak ndkupem ziskat pfidanou hodnotu.

Firma by tak ziskala ptehled o stalych zékaznicich, tim by pfizptisobovala svoje dalsi
rozhodnuti pro zvySeni ristu a vlastni zdokonaleni. Jelikoz prosperujici firmy vyuzivaji

vérnostni programy na denni bazi, mohlo by to i zde zminénou firmu posunout o krok
dal.

V podstaté je to také urcity propagacni nastroj, kdy si lidé mezi sebou sd€li své zkusenosti
a vyhody, které¢ jim firma nabizi. Tento ndstroj by tak slouzil k ziskavani novych

zéakaznikl, kterym by firma pozdéji mohla takovou vyhodu nabidnout.
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Vytvoteni vérnostniho programu ma pro firmu né€kolik vyhod a nevyhod. I pfesto je dobry
napad vytvofit vérnostni program pomoci PRESTO Card, kterd bude slouzit i jako

evidence stalych zakaznik.

Tab. 3: Vyhody/nevyhody PRESTO Card

VYHODY NEVYHODY

. 1 , o Casova naro&nost
e Evidence stalych zakaznika

Neustala kontrola

e Posileni vztahu se zdkazniky

e Posileni CRM

Potieba technickych dovednosti

e Vyuziti partnerskych sluzeb

e Ziskani konkurenéni vyhody

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naklady na realizaci

Néklady na zavedeni vérnostniho programu by nebyly pfili§ vysoké, jelikoz by vse
zafizovala samotnid firma. Maximalné¢ by bylo potieba zajistit reklamni agenturu
na vyrobu karticek. Pokud by firma souhlasila s mensi investici, bylo by mozné karticky
vyrabét pifimo ve firm&. Poté by se veSkeré ndklady zuzily pouze na pracovnika,

ktery by byl povéfen celym vérnostnim programem a jeho fungovanim.

Vytvoteni vérnostniho programu mohlo byt krokem, kterym by firma ziskala
konkuren¢ni vyhodu, kterd je v dneSnim podnikatelském prostredi dilezitym prvkem

k udrZeni se na trhu a generovat zisky.

Z ekonomického hlediska budou zahrnuty 1 naklady na propagaci daného vérnostniho
programu. Zakaznikim by byl poslan email s informacemi o novém vérnostnim
programu a s instrukcemi pro zapojeni. Zasilani emailll je bezplatnd zélezitost, ale
existuje zde riziko, ze si zdkaznik email neptecte. Proto bude zvolena dalsi forma reklamy
a bude vytvofen kratky video spot, ktery bude umistén na stranky firmy. Ve spotu bude
vérnostni program kratce predstaven. Naklady na vytvotfeni video spotu tvoii financni
odména pro kameramana, ktery spot natoc¢i a nasledné sestiiha do pozadované podoby.

Za tuto praci si uctuje 2 000 - 4 000 K¢
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6.3.3 Live Chat

Pro lepsi interakci se svymi zédkazniky by firma méla zvazit zavedeni ,,Live Chatu* na
své webove stranky. Zakaznici ve vétsiné piipadi nemohou najit cenik za poskytované
sluzby a neumi si predstavit odhad ceny, kterou by zaplatily za vyuziti nabizenych sluzeb.
Jelikoz jsou poskytované sluzby velmi riznorodé a na cené zavisi nékolik faktord, jako
naptiklad velikost objektu a pocet hodin pottebnych k provedeni sluzby, nelze stanovit
pevny piehled cen za sluzby. Tento problém by byl vyieSen pomoci zavedeni ,,Live
Chatu“ v podobé¢ okénka, které by bylo umisténo v pravém dolnim rohu webové stranky.
Zakaznikovi by byla k dispozici asistentka, ktera se v soucasné dobé stara o chod blogu,
ktery je jiz soucasti webovych stranek. Zavedeni této inovace by byl pro firmu vyznamny
krok, ktery by posilil jejich vztah se zakazniky, coz je primarni cil, kterého chce

dosahnout.

Tabulka 4: Vyhody/nevyhody Live Chatu

VYHODY NEVYHODY

Znalost sluzeb

e V¢tsi interakcee se zakazniky

y VI e V¢Etsi mnozstvi prace pro asistentku
e Ptedchdzeni nejasnostem

e Malo nakladné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Niaklady na realizaci

Stranka www. supportbox.cz nabizi aplikaci ,,.Live Chat* pro neustalou interakci se

zékazniky. Nabizi velké mnozstvi funkci, mezi které patii napiiklad:

e Vice chatboxi

e Neomezena historie konverzaci
e Interni poznamky

e Informace, Ze zakaznik piSe

e Vice operatori v jednom chatu

e Informace o ptihlaSeném zdkaznikovi

(SupportBox s.r.0., 2021)
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Za vSechny tyto poskytnuté funkce podnik zaplati pouze 325 K¢&/mésicn€. To znamena,
ze by firma vynalozila 3 900 K¢/roéné. DalSim nékladem je mzda asistentce, kterd
odpovida na ptipadné dotazy. Jelikoz tato osoba provozuje jiz existujici blog, jednalo by
se pouze o priplatek ke stavajici mzde. Kdyby se ptiplatek stanovil na castku 1 500 K¢/

mésicné, znamenalo by to pro firmu vynalozeni 18 000 K¢ ro¢né.

Z ekonomického hlediska se jedna o kompletni naklady, které by firma musela vynalozit
na realizace zde zminéného navrhu. Tato skutenost firm¢ pfinese spoustu vyhod, které

jsou v porovnani se zaplacenou cenou minimalni.
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Zavér
Tato bakaléi'skd prace se zamétovala na poskytnuti ndvrhi pro zlepSeni fungovani CRM
ve firmé¢ UKLID PRESTO. Navrhy byly vytvofeny na zakladé poznatkd, ziskanych

v teoretické Casti a na zadklad¢ zpracovanych vysledkt z praktické casti. Z vyzkumu

vyplynulo, Ze by zakaznici uvitali vétsi interakci mezi nimi a firmou.

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zlepSeni a posileni fungovani CRM v daném
podniku. Aby bylo dosazeno cile, bylo potieba detailn¢ poznat klientelu firmy a nésledné
ji podrobné rozebrat. Zjistit jejich spokojenost se sluzbami, které firma poskytuje a
nasledn¢ zajistit jejich loajalitu a vérnost. K ziskani téchto potiebnych dat byl pouzit
kvantitativni vyzkum ve form¢ dotaznikii pro B2B a B2C trh. Dotaznik pro B2B trh byl
roznesen mezi pracovniky firmy UKLID PRESTO, ktefi ochotné sdélili svoje nazory na
aktualni fungovani CRM v podniku. Nazory od ucastniki B2C trhu byly zjistovany také
pomoci dotazniku, ktery byl umistén na Facebookovém profilu firmy a byl volné

pristupny.

Ziskané vysledky byly zpracovany a vyhodnoceny pomoci nastroje MS Excel a v ptipadé
B2B trhu byly vytvofeny piisluSené grafy. Vysledky ziskané z B2C dotazniku byly
struéné popsany a vyhodnoceny. Vystupem bakalaiské prace jsou navrhy na zlepSeni

CRM v dané firmé

Na zékladé¢ vysledkii byla vypozorovdna nedostatecnd interakce se zékaznikem.
Zakaznici se dozadovali zavedeni vérnostniho programu a lepsi naslouchéani jejich
potfebam a nazorim. Firma uvedla, ze by uvitala vytvofeni aplikace, kterd by plné¢
nahrazovala stavajici papirovou verzi ,,Zakazkového sesitu®, ktery je nezbytnou soucasti
pro kazdodenni fungovani chodu firmy. Proto byla navrZena aplikace, ktera by spliiovala
veskeré pozadavky, které si firma na jeji vytvofeni stanovila. Tento navrh slouZi
piedevsim pro interni zlepSeni CRM ve firmé. Pti zavedeni aplikace dojde k predevsim
k usnadnéni prace a k dlouhodobému uchovani internich informaci o jednotlivych

zakazkach firmy.

Firma také uvedla, Ze je ochotna zainvestovat do vérnych zékaznikli a jejich udrzeni,
jelikoz jsou pro firmu nejpiinosnéjSim aspektem. Proto byl vytvofen navrh v podobé

veérnostni karticky ,,Presto Card®, kterd by poskytovala stalym zakazniklim rtizné slevy a

58



darky. Je dilezité ukdzat zékazniktim, ze jsou pro firmu velmi dilezitym prvkem a Ze

jejich spokojenost je na prvnim miste.

Ttetim navrhem je zavedeni ,,Live Chatu* na webové stranky firmy. Z dotazniku pro B2C
trh vyplynulo, ze zakaznik ma ¢asto dotazy, na které nemuze najit odpovéd’ na strankach
firmy. Ceny za sluzby jsou riznorodé, proto firma nema vytvoreny pevny cenik, ktery by
na stranky umistila. Tento novy prvek by slouzil jako misto na dotazy, kde by obdrzel

okamzitou odpovéd’ od asistentky, ktera ma na starost jiz existujici blog firmy.

Vytvofené navrhy by mohly ve zna¢né mife zvysit ziskovost podniku a zajistit tak novy
ptisun zakaznikd, kterym byla firma doporucena od jiz stavajicich zakaznikd. Firma jako
takova ma Sirokou Skalu sluzeb, ale existuji zde znacné mezery v komunikaci se svymi
zakazniky a v nésledné péci o né. Proto doufam, ze bakaléaiska prace napomohla k posunu
firmy doptedu a poskytla podklady, které by firma mohla realn€¢ pouzit pro svilij rozvoj

v oblasti CRM.

Bakalafska prace méla pifinos i pro autorku, v podobé rozsiteni svych znalosti a

proniknuti do fungovani firmy, ne pouze teoreticky, ale i v praxi.
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Priloha A: Dotaznik pro B2B

Cilem moji bakalatské prace je navrhnout feSeni pro posileni CRM daného podniku.
Proto provedu kvantitativni analyzu. Dotazniky, které jsem vytvofila, poskytnu jak do
samotné firmy tak béZznym zékaznikiim. Firma funguje na principu riznych druhti tklidi,
jako naptiklad jednorazové, dlouhodobé, generalni a tak dale. Co mé velice zaujalo je, Ze
pti provadéni jednorazovych uklidl jede na misto vykonu i samotny dispecer, ktery se
zékaznikem projde cely objekt, fekne, jakym zptisobem budu uklid probihat, seznami se
spolecné se zakaznikem, a vSe objasni. Spole¢né podepisou jakysi dokument, ktery slouzi
jako potvrzeni o spokojenosti. Pokud klient tento dokument podepise, nemélo by uz

dochazet k reklamacim. I pfesto mi bylo feceno, ze k reklamacim ob¢as dochazi.

1. Jste?
e Muz
e Zena

2. Pattite do vékové kategorie?

e 20-30
e 31-40
o 41-50
e 51-60
e 61-70

3. Jste dostatecné seznameni s pojmem CRM ve Vasi spolecnosti?
e Ano
e Ne

4. Jste jako zaméstnanec dostate¢né motivovan?
e Ano jsem
e Prace mé& bavi, ale potfeboval bych vice motivovat

5. Podilite se na fizeni vztahl se zakazniky ve VaSem podniku?
e Ano, pfimo pracuji v oddéleni marketingu
e Ano, ale pracuji mimo odd¢leni marketingu
e Ne

6. Jakym zptisobem vedete informace o VasSich zakaznicich
e Kartotéka
e Systém
e Jiny zplisob



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Pokud jste v ptedchozi otdzce uvedli ,,Jiny zptisob®, napiste jakym zplisobem
e Misto na odpovédi

Vite, kolik zakaznikl vyuziva Vase sluzby?
e Nevim
¢ Ano, jsme dostate¢né seznameni s nasi klientelou

Jaky segment zédkaznikii u Vas pfevazuje?
e Firmy
e Jednotlivei

Je Vase firma dostate¢né propagovana?
e Ano
e Ne

Jaké marketingové néstroje vyuZzivate?
e Reklama

e Podpora prodeje

e Vztahy s vefejnosti

e Osobni prodej

¢ Piimy marketing

¢ Ani jedna z uvedenych moznosti

Jaké socialni média pouzivate?
e Facebook a Instagram

e Pouze Facebook

e Pouze Instagram

e Jiné

Existuje ve Vasi firmé néco, jako vérnostni program? Pokud ano popiste...
e Misto na odpovédi

Je néco, ¢im se lisite od ostatnich uklidovych firem a mizeme zde hovofit o
konkuren¢ni vyhode? Pokud ano, popiste.
e Misto na odpovédi

Davate prostor svému zakaznikovi vyjadfit sviij nazor, popiipad¢ udélit
hodnoceni za Vami provedené sluzby?

e Ano

e Ne

Jakym zplisobem zjistujete spokojenost svych zdkaznika?
e Moznost odpovédi zde

Je néco co byste zmenili za tcelem zlepSeni CRM?
e Misto na odpoveéd’



Piiloha B: Dotaznik pro B2C

Cilem moji bakalatské prace je navrhnout feSeni pro posileni CRM daného podniku.
Proto provedu kvantitativni analyzu. Dotazniky, které jsem vytvoftila, poskytnu jak do
samotné firmy tak béZznym zékaznikiim. Firma funguje na principu raznych druhti tklidi,
jako naptiklad jednorazové, dlouhodobé, generalni a tak dale. Co mé velice zaujalo je, Ze
pti provadéni jednorazovych uklidl jede na misto vykonu i samotny dispecer, ktery se
zékaznikem projde cely objekt, fekne, jakym zptisobem budu uklid probihat, seznami se
spolecné se zakaznikem, a vSe objasni. Spole¢né podepisou jakysi dokument, ktery slouzi
jako potvrzeni o spokojenosti. Pokud klient tento dokument podepise, nemélo by uz

dochazet k reklamacim. I pfesto mi bylo feceno, ze k reklamacim obc¢as dochazi.

1) Vyuzivéate tiklidovych sluzeb?
e Ano pravidelné
e Obcas
e Ne, nikdy

2) Znate tklidovou firmu PRESTO?
e Ano znam
e Ne, nikdy jsem o ni neslySel/a (pokud jste zvolili tuto odpovéd’,
nepokracujte prosim)

3) Kde jste se o této firmé dozvédeli?
e Na internetu
¢ Od zndmych
e V novinach
e Jiny zplisob

4) Jak casto vyuzivate tklidovych sluzeb?
e Denné
e Jednou tydné
e Jednou za mésic
e Jednou za rok

5) Kolik jste ochotni zaplatit za uklidové sluzby? (Byt a vyssi ¢astky za rodinny
dim)
e 2000 K¢ -4000 K¢
e 4001 K¢-5000 K¢
e 5001 K¢ -6000 K¢
e 6001 K¢— 10000 K¢
e 10001 K¢— 15000 K¢



6) Jakou cenovou relaci si predstavujete pod uklidem celého bytového domu, nebo
napiiklad staveb?
e  Moznost odpovédi sem

7) Jaky typ uklidu nejvice vyuzivate?
e pravidelny uklid
e jednorazovy uklid

8) IJste spokojeni se sluzbami, které¢ firma poskytuje?
e Ano
e Ne

9) S ¢im konkrétné nejste spokojeni, a jaké navrhujete zlepSeni?
e Moznost odpovéedi zde

10) Vyuzil/la jste nékdy moznost zakoupeni voucheru?
e Ano
e Ne

11) Ctete blog, ktery se firma rozhodla zalozit, za i¢elem zviditelnéni?
e Ano, je to skvélé
e Ne, nevédéla jsem o existenci blogu

12) Vyhovuje Vam prace dispecera, ktery zkontroluje provedeny uklid, seznami se
s Vami, sezndmi Vas s pribéhem uklidu a podepise s Vami doklad o popisu a
zpusobu uklidu? (Pti jednordzovych uklidech)

o Je to skvélé, je vidét Ze jim zaleZi na zpétné vazbé
e Nevyhovuje mi to

13) Reklamovali jste nékdy poskytnuté sluzby firmy PRESTO?
e Ano, sluzby neodpovidaly cen¢
e Ne, vzdy jsem byl/a spokojend s provedenymi sluzbami

14) Byla Vase reklamace fadné vytizena?
e Ano
e Ne

15) Mate néjaké navrhy na zlepSeni fizeni vztahl se zdkazniky této firmy?
e Moznost odpovédi zde



Abstrakt

Sobrova L. (2021). Rizeni vztahii se zdkazniky a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku (Bakalafska prace), ZapadocCeskd univerzita v Plzni,

Fakulta ekonomicka, Cesko.
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Cilem této bakalafské prace je zhodnotit aktualni stav fizeni vztahii se zdkazniky ve firmé
UKLID PRESTO. V prvni &4sti jsou poskytnuta teoreticka vychodiska, kterd slouzi jako
uvod do problematiky fizeni lidskych vztahli. V praxi se pro tuto oblast pouziva zkratka
CRM (Customer Relationship Management). Teoretickd vychodiska jsou nezbytna pro
vypracovani praktické ¢asti bakalatské prace. V praktické Casti je v prvni fadé podrobné
predstavena firma UKLID PRESTO. Nasledné byly vytvofeny dva dotazniky, které
slouzily pro zjisténi nynéjsiho stavu CRM v dané firm¢. Na zaklad¢ vysledk, ziskanych
z vyzkumného Setieni, je provedena analyza a nasledné jsou prestaveny navrhy, které by
firmé ptinesly vyhody a posilily by tak vztahy se svymi zédkazniky. Navrhy jsou podrobné

pfedstaveny v posledni ¢asti bakalatské prace.
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This bachelor thesis aims to evaluate the current state of customer relationship
management in the company named UKLID PRESTO. The first part provides theoretical
background which serves as an introduction to the issue of human relations management.
The abbreviation CRM (Customer Relationship Management) is used for this section.
Theoretical background is necessary for the elaboration of the practical part of this
bachelor’s thesis. In the practical part, the company UKLID PRESTO is introduced in
detail in the first place. Thereafter two questionnaires were created to find out the current
state of CRM in the company. Based on the results obtained from the research survey, an
analysis was made to present a proposals for the company to help them create a better and
stronger relationship with customers. The proposals are presented in detail in the last part

of the bachelor thesis.



