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Uvod

Tématem této bakalarské prace je fizeni vztaht se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Rizeni vztahtl se zékaznikem se v angliéting oznacuje
jako customer relationship management, dale jen CRM. Prace je rozdélena na dvé ¢asti,
teoretickou a praktickou. V teoretické Casti je vysvétleno, co konkrétné znamena zkratka
CRM, popisuje historii fizeni vztahti se zakazniky, uvadi piiklady existujicich CRM
systémi a nabidku jejich funkci a zabyva se vlivem CRM na konkurenceschopnost
podniku. Detailn¢ je zde popséna také komunikaéni platforma chatbot. Pozornost je
vénovana zdkaznikovi, jeho ndkupnimu chovéni, osobnosti a potiebam, typologii
zakaznika a tvorb& hodnoty pro zdkaznika. VSechna tato témata jsou pifedstavena

z pohledu jejich vyuziti v CRM.

Prakticka ¢ast se vénuje internetovému obchodu ExtraProdukty.cz, ktery si autor vybral
diky dobrym vztahim s vedenim firmy a také snadnému pfistupu ke vSem internim
informacim. Diky tomu je mozné analyzovat soucasny stav CRM systému a jeho
fungovani v ramci firmy a navrhnout opatfeni, kterd by meéla vést ke zlepSeni

a zefektivnéni tohoto systému.
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Soucasti praktické Casti je porovnani e-shopu ExtraProdukty.cz se dvéma podobnymi
konkurenénimi podniky ze stejné oblasti. Tématem tohoto porovnéni je pouzivani CRM

nastroji u konkuren¢nich podnik.

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrzeni opatteni pro zlepSeni CRM ve vybraném
podniku a tim 1zajiSténi jeho spravného budouciho fungovéni. Dil¢imi cili této
bakalarské je podrobné analyzovat, jakym zplsobem jsou ziskadvany a dale vyuzivany
informace o zdkaznicich v ramci CRM a také porovnat vyuzivani CRM néstroji oproti

konkuren¢nim podniktim.



1 Obecné informace o CRM

1.1 Co je CRM

Podle Algotechu (2022), spolecnosti, ktera se zabyva rozvojem CRM, oznacuje zkratka
CRM Customer Relationship Management, coz lze do Ceského jazyka pielozit jako 7izeni
vztahu se zakazniky. Timto pojmem lze oznacit veSkeré Cinnosti podniku, které jsou
orientované na péci o zakaznika, budovani dlouhodobého vztahu, aktivni komunikaci,

a také tizeni obchodnich ptilezitosti a marketingovych kampani.

Algotech (2022) také uvadi, ze ucelem CRM je shromazdovat veskeré informace
o firemnich zdkaznicich s cilem efektivné analyzovat, pochopit a piedvidat jejich
chovani. Ziskané informace pak lze vyuzit naptiklad k zefektivnéni targetingu nebo
nabidnuti pfesn¢ takového produktu, ktery konkrétni zakaznik potiebuje. Z toho vyplyva,

ze pouzivanim CRM rapidné€ vzrista Sance na obchodni uspéch.

O shromazd’ovéani dat, jejich analyzu a jejich vyhodnoceni se v dneSni dobé stard
specializovany CRM systém. Tento systém je vétSinou umistén v cloudu, coz umoziuje

pripojeni uzivateli odkudkoliv a velmi spolehlivé zalohovani dat. (Algotech, 2022)

CRM uzce souvisi s pojmy segmentace a targeting. Kozel, Mynafova a Svobodova
(2011) popisuji segmentaci jako ¢lenéni trhi do mensich skupin zdkazniki, které mayji
podobné nakupni nebo spotiebni chovani. Pfikladem mize byt segmentace podle pohlavi
nebo veéku. Targeting lze ptitom podle Jakubikové (2013) definovat jako proces,
pfi kterém vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych trznich segmentl
a rozhoduji se, do kterych z téchto skupin investuji své zdroje a pokusi se z nich u€init

sveé zékazniky.

1.2 Historie CRM

CRM je obor, jehoZ zaklady vznikaly podle Storbacky a Lehtinena (2002) jiz pfed vice
nez 170 lety. Zaméfuje se na vztahy mezi firmou a jejimi zdkazniky. Je zaloZeny
na predpokladu, ze pokud zdkaznik obdrzi pfi koupi sluzby nebo vyrobku urcitou
pfidanou hodnotu, bude spokojenéjsi, sndze firmu doporuci dale a bude se sdim do této
firmy rad vracet. Proto vznika firmam potieba sbéru dat o nakupnim chovani zdkaznika,

k ¢emuz slouzi pravé CRM systémy.
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Rizeni vztaht se zakazniky se zaGalo rozvijet spole¢né s marketingem, tedy
po primyslové revoluci v poloving 19. stoleti. Do té doby byla vétSina vyrobctll
specialisty ve svych oborech a vétSinou znali vSechny své zakazniky osobné. Vzhledem
k niz§imu poctu zdkazniktli byli schopni si zapamatovat jejich individudlni pfani a potieby
a tvofit do jisté miry produkt pfesné pro né. VSechny tyto informace si uchovavali pouze
v paméti apecCovali o své vztahy se zdkazniky, které byly zalozeny ptedevSim

na vzajemn¢é duavere. (Storbacka & Lehtinen, 2002)

Lamael (2002) uvadi, ze s rozsifenim sériové a masové vyroby dochazelo k omezeni
kontaktti vyrobct s konkrétnimi zédkazniky a tim padem i k nedostatku informaci o jejich
individudlnich ptanich a potiebach. Potfebné informace byly zpracovavany obchodnimi
a marketingovymi oddé€lenimi, ale jiz se nedostavaly do vyroby, a tak dochdzelo k izolaci
zdkaznika od produktu. Celou situaci nepodpofila ani masovost vyroby, protoze
dochazelo k nadvyrobé a obchodni oddé€leni se snazilo prodat vyrobky bez ohledu

na individualni pozadavky zékazniki.

V 80. letech 20. stoleti jiz lze pozorovat snahu firem o uréitou formu evidence
a zpracovani udaji o zdkaznicich, odbératelich, zakazkach apod., a také snahu o propojeni
marketingu, obchodu a vyroby. Tento zplisob evidence se nazyva databazovy marketing.
Jeho hlavnim ukolem je systematicky a piehledné uspotadat a roztiidit veskera obchodni

data. (Lamael, 2022)

V roce 1987 uvedla firma Conductor Software pokrocilejsi software pro spravu osobnich
kontaktli s nazvem ACT (Activity Control Technology). Tato aplikace byla inovativni
tim, ze umoznovala zaznamenavat podrobné informace o komunikaci mezi prodejcem
a zdkaznikem, planovat budouci aktivity, kontrolovat jejich pribéh a umoznovala také
casové planovani. Ptibyly také nové funkce, naptiklad evidence obchodnich pfilezitosti
jednotlivych obchodnikt, jednoduchy reporting, nebo rozhodovaci stromy s napovédou

pro zvySeni efektivity prodeje. (ITBiz.cz)

1.3 Funkce CRM

Na trhu existuji sofistikované CRM systémy a podle Algotechu (2022) vétSina z nich
nabizi podobné funkce. Jednd se o databazi dat, spravu projektti, ukolli, obchodnich

ptilezitosti, marketingovych kampani, zakaznickou podporu, a také vérnostni systém.
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1) Databaze dat vyuzitelnych v CRM

Databaze umisténd v cloudu oznacuje prostor pro uklddani dat o zaméstnancich,
obchodnich partnerech, firemnich a koncovych zakaznicich nebo dodavatelich. Cloudové
umisténi umoznuje soucasnou praci vice uzivateli v realném cCase a okamzity pristup
k aktualnim informacim. Soucasné s ostatnimi daty zde muze byt ulozena i databaze
produktli nebo sluzeb. Propojeni téchto databdzi vhodnymi vazbami pak vede k novému
pohledu na cely obchodni proces a Ize naptiklad zjistit poptavku po konkrétnim produktu
konkrétnimi skupinami zékaznikd, nebo uspéSnost prodeje konkrétniho produktu

jednotlivymi prodejci. (Algotech, 2022)
2) Projekty a ukoly

Podle Algotechu (2022) umoziluje tato funkce pldnovani a delegovani jednotlivych
ukold, pfipadné i celych projekt v rdmci organizace. V systému pak mohou uZivatelé
podle svych pristupovych opravnéni sledovat plnéni jednotlivych fazi projektu, ménit
jejich stav a planovat budouci aktivity. Mezi tyto aktivity patfi napiiklad telefonaty,
schiizky, nebo dil¢i ukoly.

Bez CRM mtize dochdzet ke ztraté dillezitych dat a vedouci pracovnici nemusi mit plnou
kontrolu nad tim, co se kdy d&je. Je velice vhodné nastavit uritou miru automatizace
a prichozi data (osobni udaje, kontakty, terminy schlizek apod.) rovnou vkladat do CRM
systétmu. Tento systém poté muize napiiklad automaticky zalozit novou objednéavku,
pfifadit ji urCeny stav a zaslat notifikaci pracovnikovi, ktery ma jeji vyfizeni
na starosti. Dobfe nastaveny systém muize pomoci vedoucim pracovnik v analyze celé¢ho
prodejniho procesu, zjistit, v jaké fazi se mize vyskytovat problém, a zacit ho fesit

na zékladé presnych dat a nikoliv na zdkladé emoci. (Neckat, Kolat & Janecek, 2019)
3) Obchodni prileZitosti

Funkce obchodni pfilezitosti slouzi ke zvySeni efektivity obchodni ¢innosti podniku,
jelikoz zajistuje sledovani a automatizaci celého obchodniho cyklu. Pomoci této funkce
ze uletfit & , sefi travi - oni & 4 venov Horave
lze uSetfit Cas, ktery manazefi travi administrativni ¢innosti, a vénovat ho pfipravé

obchodni strategie nebo vedeni svého tymu. (Neckaft, Kolat & Janecek, 2019)

Podle Algotechu (2022) je mozné v systému napiiklad piehledné vidét stav zakazky,
takze delsi doba beze zmény vede k automatickému upozornéni manazera, Ze néco neni

v poradku, a ze by se mél zacit o pribeh zakazky detailnéji zajimat. Konkrétnim stavem,
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ve kterém se zakdzka nachazet, miize byt vytvotreni poptavky, tvorba nabidky, vytvofeni
objednavky, vyhotoveni zakazky, vystaveni faktury nebo nasledny servis. Jednotlivé
kroky se navic daji automatizovat, kdy pii vytvoieni objedndvky se automaticky zasila
zakazkovy list do vyroby a na sklad, aby bylo mozné piipravit potiebny material.
Po dokonceni vyroby se zase pfepnutim stavu zasild informace zékaznikovi spole¢né

s fakturou, ktera se rovnou exportuje do ucetniho informaéniho systému.

Ziskané informace mohou vést k lepSimu odhadu dal§iho chovani zakaznika
(forecastingu). Jednd se o velice uzitecnou funkci, ktera naptiklad mtze sdélovat
obchodnimu odd¢lent, ze konkrétni zakaznik objednéva v pravidelnych intervalech, nebo
zjistit, kdy mu na zaklad¢ objednaného mnozstvi produkt dojde a bude jej potieba znovu
objednat. Zde muze znovu nastoupit automatizace a systém sadm oslovi zikazniky
s nabidkou pfesné¢ v dobu, kdy je nejvétsi pravdépodobnost opakovaného nakupu.

(Algotech, 2022)
4) Marketingové kampané

Marketing a CRM se vzdjemné velice dobfe dopliiuji. Podle Algotech (2022) CRM
napiiklad dokaze uchovavat udaje o produktech, které si ndvstévnik piichozi
prostiednictvim marketingové kampané prohlizel, a vyuzit je v remarketingu.
Remarketing cili na zdkazniky, ktefi si jiZ produkt prohliZeli nebo v minulosti navstivili
webové stranky. Obchodnim zastupcim tak mize dat velice uzite¢nou informaci

o konkrétnim zakaznikovi a jeho zajmech.

Dnesni doba také umoziiuje importovat do CRM kontakty z vetejné dostupnych rejstiiki,
ze kterych lze nasledné vybrat cilovou skupinu a oslovit ji v ramci targetingu. Toto
osloveni mize byt i hromadné, a pokud se pouzije kvalitni nastroj, mtize byt 1 dost
efektivni. E-mailingové nastroje navic umoziuji ziskat informace o po¢tu doruc¢enych
a otevienych emailil, poctu proklikli, po¢tu konverzi apod. Podévaji tedy kompletni obraz
o tom, kdo marketingové e-maily otevira a jaké jsou jeho dalsi kroky v obchodnim

procesu. (Malhotra & Agarwal, 2021)

Malhotra a Agarval (2021) také uvadi, ze CRM dokéze sledovat rizné typy konverzi.
Nemusi tedy nutné jit pouze o dokonceny obchod, ale také o ostatni akce, naptiklad
dokoncenou registraci, odeslany kontaktni formuld#, uplatnénou reklamaci, ziskani

hodnoceni produktu apod.
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Kvalitni CRM systém umoziuje v ramci reportingu analyzovat a zhodnotit uspésnost
marketingové kampané, napiiklad pocet oslovenych zakaznikd, pocet proklikli, pocet
konverzi, spokojenost zakaznika s nakupem, cenu za osloveni zékaznika, cenu za proklik
na detail produktu, a také cenu za konverzi, pokud je konverzi uzaviena objednavka.

(Malhotra & Agarwal, 2021)
5) Zakaznicka podpora

Zakaznik je vétSinou pii rozhodovacim procesu o nakupu postaven pied volbu, kdy
porovnavané produkty maji velice podobnou kvalitu 1 cenu, a on se pifesto musi
pro néktery z produktti rozhodnout. V tu chvili hraje velkou roli pravé kvalita komunikace
a zékaznicka podpora. Tyto faktory dodavaji zakaznikovi pocit, ze o néj bude dobie
postarano, a ze se v piipad¢ jakychkoliv potizi mize obratit na velmi vstficnou a vzdy
napomocnou zdkaznickou podporu. V n¢kterych piipadech mize dokonce dojit
1 k situaci, kdy s touto sluzbou jako benefitem bude ochoten koupit o néco drazsi produkt.
Lze tedy konstatovat, ze se timto efektem zvySuje konkurenceschopnost podniku.

(Algotech, 2022)

Smartsupp.com (2023a) uvadi, ze velmi vyuzivanym nastrojem, jak byt pro zdkaznika co
nejvice dosazitelny, je chatbot nebo live chat. Tato nadstavba k vétSin€ internetovych
obchodli umoznuje zakaznikovi komunikaci se zdkaznickou podporou v redlném cCase
a dokaze poradit s nakupem, reklamaci ¢i technickym problémem. Jelikoz se jedna
ojednu z forem umélé inteligence, lze implementovat i pomé&mé velkou miru
automatizace. Ta mulZe spocivat v definovani nejcastéji dotazovanych témat, kdy
zékaznik dostava predem nastavené odpovédi na konkrétni otazky, a az pokud se jedna
o téma, které automatizace nezvladne vytesit, dojde k pfesmerovani na online operatora,

ktery se zakaznikem situaci vyfesi.
6) Vérnostni systém

Tento systém ma né&kolik pozitivnich efektli. Jednim je zvySeni spokojenosti zdkaznika
poskytnutim slev za vérnost, coz ho motivuje k dal§im nakuptm. Dal§im muze byt sbér
informaci o ndkupnich akcich zdkaznika. Pokud naptiklad pti nakupovani v supermarketu
pouziva vérnostni kartu, obchod ptesné vi, co, kdy a kde nakupoval, a dokaze s témito
informace dale pracovat. Negativnim efektem muze byt cena takového vérnostniho

systému, protoze napiiklad ndklady na pofizeni vérnostnich karet mohou byt velmi
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vysoké. Zde je pak nutné analyzovat, zda ziskané informace a procento zvySeni nakupti

budou pro firmu rentabilni. (Algotech, 2022)

1.4 Slozky CRM

Podle Lostakové (2017) 1ze rozdélit CRM na nékolik zakladnich slozek, které by mély

byt uzce propojeny. Témito slozkami jsou:

e Operacni CRM - tyka se automatizace obchodnich ¢innosti, které jsou v ptimém
kontaktu se zakaznikem (marketing, prodej, sluzby, apod.).

e Analytické CRM — zabyva se pfevazné zaznamem, zpracovanim, uchovanim
a analyzou dat, coz vede k lepsi znalosti nakupniho chovéani zakaznik.

e Kooperujici CRM — vénuje se interakci firmy a jejich pracovnikd se vSemi
stakeholdery.

e Strategické CRM — rozebira samotny pfistup k CRM, a také volbu podnikatelské
strategie smérem k vytvoteni vztahl se zdkazniky.

e E-CRM - zkouma nastroje pouzivané v ramci elektronického obchodovani.

e Partnerské CRM — zabyvi se strategickou alianci obchodnich partnert pfi snaze
podilet se spolu s vyrobcem na vytvareni unikatni hodnoty zakaznikim.

e Spolecenské CRM — zahrnuje socidlni média a veskeré marketingové techniky,

které maji vliv na vetejnost.

Jak je z uvedenych slozek ziejmé, ke spravné implementaci CRM je potieba spoluprace
prakticky vSech podnikovych utvarti. Tato spoluprace je zakladem toho, aby mohl
vzniknout strategicky a propojeny soubor klicovych ¢innosti, které povedou ke spravné
tvorbé€ strategie podniku a povedou ke zvySeni jeho vykonnosti, posileni pozice na trhu

a celkovému zvyseni hodnoty firmy. (Lost’dkova, 2017)

1.5 Vyznam CRM pro konkurenceschopnost podniku a jeho soucasti

Podle serveru Marketingové noviny (2016) je piedpokladem kvalitniho a uspeésné
implementovaného CRM systému to, aby firma své zdkazniky chapala jako zdroj své
budouci existence. DilleZzité je provést segmentaci, zacilit na vhodné zékazniky,
shromazd’ovat data, zajimat se o loajalitu a chovani zakaznikl, sledovat efektivnost

prodejnich kanalt a udrZzovat motivaci pracovnikii prodeje na vysoké urovni. Firma by
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méla pfijmout fakt, ze bez spokojenych zékaznikd nelze dlouhodobé fungovat

a prosperovat.

Mezi hlavni ¢tyti soucasti CRM se podle Marketingovych novin (2016) fadi lidé, procesy,

technologie a obsah.

Lidé - Obecné plati pravidlo, ze udrzet si stavajici zakazniky je levnéjsi nez
ziskavat nové. Proto je zdkaznicka péce tak dulezitym faktorem. Pokud ma firma
dostatek informaci o zdkaznickych nakupech, chovani, komunikaci ¢i potfebach,
mélo by pro ni byt daleko snazsi si zakazniky udrzet. Do této kategorie patii také
vSichni pracovnici firmy, ktefi pfichdzi do kontaktu se zdkaznikem. Tito
pracovnici pfimo ovliviiyji, jak zékaznici firmu vnimaji, a proto je nutné, aby
jejich komunikaéni dovednosti dosahovaly vysoké turovné. (Marketingové
noviny, 2016)

Procesy - Dalsi dulezitou soucasti je sjednoceni veskerych aktivit vné i uvnitt
firmy, naptiklad prodeje, marketingu, servisu, logistiky nebo informacnich
systémi. Kromé vztahi se zdkaznikem je potieba vénovat pozornost a zvysené
usili 1 vztahim s obchodnimi partnery, dodavateli a vlastnimi zaméstnanci.
(Marketingové noviny, 2016)

Technologie - CRM vyzaduje také spolehlivy hardware a software, ktery bude
umoziovat spravu databaze obsahujici vSechna shromdzdéna data,
vnitropodnikovou komunikaci, komunikaci s veSkerym okolim firmy a dalsi
dualezité procesy. (Marketingové noviny, 2016)

Obsah - Marketingové noviny (2016) uvadi, Ze internetové prostiedi umoziuje
uzivatelim dostavat velice rychle poZzadovany obsah. Pokud mu ale firma chce
nabidnout zadkazniklim obsah, ktery je pro n¢ relevantni, je potieba mit informace,
které to umoziuji. CRM presné takové informace nabizi a je tedy nezbytnym

pomocnikem v poskytovani cileného obsahu. (Marketingové noviny, 2016)

Pokud se podnik zacne zabyvat CRM s cilem zlepSit své postaveni na trhu a odlisit

se od konkurence, je potieba, aby se tomuto cili podfidila vétSina procest v organizaci.

Zajimavy pohled na konkurenci nabizi Lost’akova (2017), ktera tvrdi, ze konkurence neni

mezi samotnymi vyrobky a sluZzbami, ale mezi pfidanou hodnotou; tedy v rozdilné formeé

baleni, sluzeb, reklamy a ostatnich slozek, kdy zdkaznik hodnoti jejich uroveii u té¢ dané

firmy. Z toho vyplyva, Ze pfidana hodnota, kterou mize firma diky CRM systémim
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zakaznikim poskytnout je zdsadni konkurencni vyhodou a ovliviiuje fakt, zda bude firma

na trhu uspésna ¢i nikoli.
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2 Chatbot a jeho vyznam v CRM

Chatbot a live chat jsou v dneSni dobé velmi oblibenym a casto pouzivanym
komunika¢nim prostfedkem mezi podporou webovych stranek a zékazniky. Mohou
fungovat na bazi snadného spojeni zdkaznika s pracovnikem zékaznické podpory, ale také
jako automatizované nastroje, které vyuzivaji pfedem definované odpovédi na otazky.
Funguji 1 jako privodci vybérem spravného zbozi nebo jako reklamacni

asistenti. (Smartsupp.com, 2023a)
Aplikace Smartsupp

Smartsupp.com (2023a) tvrdi, Ze jednou z nejpouzivanéjSich chatbot aplikaci na ceském
trhu je jejich aplikace Smartsupp, kterd vznikla v roce 2013, a od té doby ziskala stovky
tisic klientd po celé Evropé. V Ceské republice ji vyuzivd zhruba 11 000 e-shopi
a webovych stranek vcetné velkych spolecnosti jako AAA AUTO nebo Unicredit Bank.
Podle Smartsupp.com (2023a) nabizi jejich aplikace nasledujici funkce a z nich plynouci

vyhody:

e Live chat — on-line komunikace se zdkaznikem v otdzkach poradenstvi pti vybéru
produktu (viz obr. 1), pfi reklamaci a podobné.

e Chatbot — automatizovany nastroj, ktery se zdkaznikem dokaze vyfesit mnoho
situaci bez zasahu obsluhy. V pfipad€, Ze ma zakaznik pozadavek, na ktery neni
chatbot pfipraveny, dojde k pfesmérovani na Zivého operatora s funkci live chat.

e Snadna implementace — do vlastnich systémil i do nejrozsifenéjSich on-line
platforem, kterymi jsou Shoptet, PrestaShop, WordPress, Shopity, oXyShop
apod.

e Moznost pridéleni jednotlivych chatii riiznym operatorim

e Zasilani automatickych notifikaci — v pfipad¢ nové konverzace.

e Historie konverzaci

e Pravidelné automatické reporty — sledovanych ukazateli (pocet chatii, pocet
a uspésnost konverzi apod.).

e Uchovavani dat — o zdkaznicich, jejich z4jmech a obecné o jejich nakupnim
chovani.

e Uspora &asu — diky preddefinovanym otazkam a odpovédim v ramci funkce

chatbot.
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e ZvySeni konverzniho poméru
e ZvySeni primérné hodnoty objednavky
e Mobilni aplikace — ponechdvd moznost komunikovat se zakazniky

1 prostfednictvim chytrého telefonu mimo oteviraci dobu firmy.

Obrazek 1: Ukazka live chatu

* T
~ Dobry den, potfebovala

bych poradit s nakupem.

4.10. 11:20

a Tony se piipojil(a) do chatu

Tony

Zdravim, réd Vam pomuzu.
O jaky produkt mate zajem?

14.10. 11:22

Zdroj: Smartsupp.com (2023a)

Spole¢nost Smartsupp.com (2023b) na svém webu zvefejnila piipadovou studii,
provedenou ve spolecnosti Breno, ktera je letitym uzivatelem jejich aplikace Smartsupp.
Jedna se o firmu s rocnim obratem piesahujicim 60 milioni korun a majici desitky
poboéek po celé Ceské republice. Puisobi jako jeden z nejvétsich velkoobchodd
a maloobchodil ve stfedni Evropé na trhu prodeje kobercti, PVC a dalSich podlahovych
krytin a pfisluSenstvi. Soucasti nabidky jsou také instala¢ni sluzby k jimi doddvanym
vyrobkiim.

V ramci studie vytvofené spole¢nosti Smartsupp byla provedena analyza vyuzivani
aplikace Smartsupp ze strany zakaznikil a také vyhodnocen jeji pfinos pro spolecnost.

Komunikaéni strategie firmy v tomto ohledu spocivala ve vytvoreni tymu 7 agentd, ktefi

se peclive starali o jednotlivé chaty. Agenti zjistili nasledujici informace:

e Pocet chatill s unikatnimi navstévniky se pohyboval kolem 800 mésicné.

e Primérna doba odezvy na prvni zpravu od zakaznika ¢inila 6 sekund.

19



Hodnoceni spokojenosti dosahlo 98 %.

Pocet opakovanych dotazi se snizil o 50 %.

3,1 % navstévniki webu pouzivalo live chat.

Klienti live chatu generuji 10,8 % celkovych pfijm1.

Klienti live chatu maji primérmné o 30 % vysSi hodnotu objednavky oproti
ostatnim kupujicim.

Doslo ke zvySeni konverzniho poméru o 169 %.

1 z 5 zakaznik, ktefi vyuzili live chat, uskutecnil objednavku.

(Smartsupp.com, 2023b)

Tyto udaje Ize vyhodnotit tak, Zze zékaznici nakupuji v obchodech vyuzivajicich live chat

1,6 krat castéji neZ v obchodech, které live chat nevyuzivaji. 3,1 % néavstévnika, kteti

vyuzili live chat, tvofi 10,8 % celkovych piijmi. Primérna hodnota objednavky se zvysila

0 30 % tim, Ze agenti dokdzali lidem dobfe poradit s vybérem produktii a nabidnout

i dodate¢né zbozi a sluzby. Kazda pata konverzace skoncila objednavkou, coz ukazuje,

ze live chat vyuzivali zdkaznici, kteti jiz byli naklonéni nédkupu, a konverzace jim

pomohla v jeho dokonceni. (Smartsupp.com, 2023b)
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3 CRM systémy

Podle crmleonardo.cz (2023) umoziiuje CRM systém firmdm detailni pohled na konkrétni
zéakazniky 1 celé segmenty zadkaznikd a umoziiuje snadno ziskat a prehledné uchovavat

informace o jejich aktivitach.

V soucasné dobé je na trhu velké mnozstvi riznych CRM systému, které nabizeji rizné
funkce a jsou urceny pro Siroky segment podnikll. Mezi pouzivané CRM systémy patii

napiiklad LEONARDO, Infina ¢i Salesforce.

3.1 CRM LEONARDO

CRM systém LEONARDO vyvinuty ¢eskou IT firmou D3Soft je uren primarné pro
stitedni a velké spolecnosti (viz obr. 2). Firma je na trhu jiz 20 let, drzi se souc¢asnych
trendd a jeji aplikace se snaZzi vSechna potfebnd data zobrazovat tak, aby doSlo
k optimalizaci pro mobilni zatizeni. To je dllezité pro pfehlednost a Citelnost dat, a také
pro zachovani smysluplnosti. Samoziejmosti je napojeni na dal$i interni i externi
informacni systémy, napiiklad ERP systém, prostfednictvim n¢hoz dochazi k vyméné

obchodnich, ekonomickych a technickych dat (crmleonardo.cz, 2023).

Obrazek 2: Ukazka CRM systému LEONARDO

Zakaznici CRM LEO na I‘dO

» O

o

Zakaznik D
Oderskd 333/5 Praha
Zikaznik E

KP4 A VO IEOVER v %

Tel +420 737 233 144
Zikaznik G

— 1 = s et

TRIa I DLE 338 (v Tis )

F

¥ Dodavatelé B

w

-

i --I B | R —
[ - o

¥ Segment A

¥ Segment B

¥ Segment C

¥ Véichni

Zdroj: crmleonardo.com (2023)
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ERP systém Ize piitom podle Galy, Poura a Sedivé (2015) definovat jako aplikaci pro
fizeni podnikovych zdroju, kterd umoziuje napiiklad vytvaret a aktualizovat rozséhlé
seznamy zbozi, dodavateld, zakazniki a pracovnikil, zpracovavat nadkupy materidlu,
prodej zbozi a stim souvisejici dokumenty (faktury, objedndvky, apod.) a vytvaret

ptrehledy, statistiky a zdkladni analyzy o zdkaznicich, prodejich nebo stavu zasob.
Podle cmrleonardo.cz (2023) nabizi CRM systém LEONARDO nasledujici moduly:
1) Zakaznik

Modul umoznujici mit vSechna data o zakaznicich pohromadé¢. Podporuje segmentaci

zakazniki a také import dat z ERP systému ¢i jinych externich zdroji (ARES, ISIR apod.)
2) Obchod

Nejdulezitéjsi ¢ast systému, kterd se vénuje obchodnim ptilezitostem a procesim s nimi
souvisejicim, jako napfiklad reklamacim, pozadavkim zdkaznikli nebo fakturacim.
Kazda obchodni ptilezitost ma urcité faze, které Ize libovolné piepinat, a také ma svij
zacatek a konec, odpovédnou osobu a schvalovatele. Samoziejmosti jsou viceuroviiova
opravnéni, takze je predem definované, kdo mé ke kterym udajiim pfistup, a za co ma

odpovédnost.
3) Aktivity

Modul eviduje aktivity, kterymi jsou kroky vedouci k podpisu smlouvy nebo dokonceni
objednavky. Mezi tyto aktivity patii napiiklad schiizka, telefonicky kontakt nebo dopis,
pfi¢emz kazda aktivita ma svilij stav, termin a odpovédnou osobu. VSechny aktivity

se eviduji u konkrétniho obchodniho ptipadu a tvoii jeho historii.
4) Nabidky

Modul slouzici k vytvafeni nabidek, jejichz vstupem jsou kalkulace produktt
nebo sluzeb. Tim, ze je propojen s modulem Produkty, dochazi k automatickému
dopliiovani zédkaznickych cen a slev. V pfipad¢ nutnosti Gpravy ceny je mozné vytvorit

workflow a automaticky pozadovat schvaleni nadfizené¢ho pracovnika.
5) Dokumenty

Umoziiuje generovat, verzovat a uklddat dokumenty. Soucasné nabizi také moznost

dokumenty odeslat e-mailem pfimo zdkaznikovi.
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6) Ukoly
Modul tkolli nabizi seznam vSech napldnovanych ukold v ramci organizace, jejich
terminy, odpovédné osoby a stav plnéni. Notifikace zajiStuji upozornéni na blizici
se terminy. Je to velice Sikovny pomocnik pii time managementu.

7) Reporting

Reporting se stard o analyzu méfitelnych dat a informuje piedem definované uzivatele
o plnéni rtznych cili, naptiklad obratu, marzi, poctu obchodi jednotlivych manazert

apod.

8) Analytické mapy
Zajistuje propojeni CRM systému s aktualnimi mapami. Tim je dosazeno naptiklad
optimalizace trasy v piipadé pldnovani obchodnich cest, vykreslovani zdkaznikl na mapé

a nejriznéjsi analyzy v mapovych podkladech. Zajimavou mozZnosti je tfeba barevné

odliseni zdkaznik, u kterych nebyla zaznamenana zadna ¢innost po urcitou dobu.
9) Workflow

Workflow ptfedstavuje automatizované procesy, kdy podle stanovenych pravidel dochazi
k vytvafeni aktivit, ukoll ¢i prepindni stavli obchodnich c¢innosti. V kombinaci

s notifikacemi se jedna o velice uzitecného pomocnika manazera a teditelt.
(crmleonardo.cz, 2023)

Z uvedenych modultl, které CRM systém LEONARDO nabizi, lze vyvodit, Zze dokéaze
pomoci prakticky ve vSech ¢innostech podniku. Jeho zabér je opravdu Siroky, a tudiz
pro mensi firmy nemusi byt pfili§ vhodny, jelikoZ nevyuZziji ani zlomek toho, co systém

nabizi.

3.2 CRM systém Infina

Podle Infina company (2023) se CRM systém Infina zabyva fizenim obchodnich ptipadi
a je vhodny zejména pro firmy zabyvajici se fotovoltaikou, montazni firmy, financni

poradce, realitni makléte, obchodniky a manaZzery.

Mimo funket, které jiz byly popsany u CRM systému LEONARDO, nabizi CRM systém

Infina navic jesté naptiklad:

1) kalkulétor fotovoltaiky,
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2) automatické generovani dokumentace pro vytizeni dotaci na fotovoltaiku,
3) systém sledovani pribéhu montazi,

4) automatické generovani nabidek podle parametrii zadanych zdkaznikem.

(Infina company, 2023)

3.3 CRM systém Salesforce

Salesforce (2023) uvadi, ze je spolecnosti, ktera vyviji software navrzeny tak, aby
pomahal firmdm najit vice potencialnich zakaznikl, uzavtit vice obchodii a ohromit
zdkazniky uzasnymi sluzbami. Jejich CRM systém sjednocuje prodejni, servisni
a marketingové, obchodni a IT tymy do jediného, ktery sdili informace o zakaznicich, coz

pomaha rozvijet vztahy se zdkazniky i mezi zaméstnanci.

Rozsahem funkci je jejich systém velice podobny CRM systému LEONARDO s tim
rozdilem, Ze se jedna o produkt, ktery je pouzivany celosvétové. Funkce, kterou se tento
CRM systém odliSuje od ostatnich konkurenti je velmi Siroké zapojeni umélé inteligence
(dale jen AI) do vSech dotéenych oblasti. Tuto Al vyuziva ke zvySeni efektivity ¢innosti
a zlepSeni obchodnich vysledkii. Pfi poskytnuti pfistupu k informacim o zdkaznicich
vrealném cCase je tento systém schopen velmi dobie ptfedvidat jejich chovani nebo
personalizovat zobrazovany obsah a tim poskytovat prodejcim velkou konkurenéni

vyhodu.
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4 Zakaznik

Zakaznik je sttedobodem obchodniho vesmiru a jeho nakupni chovani a zvyklosti jsou
naprosto individualni. I pfesto lze na zakladé ziskanych informaci zdkazniky tfidit
do rtiznych skupin v rdmci segmentingu, a pak se pti marketingu a prodeji zamé&fit pouze
na skupinu, ktera nejlépe odpovida pozadavkim na cilového zédkaznika. Toto zaméteni

se oznacuje jako targeting. Vysekalova (2011)

4.1 Osobnost zakaznika

Podle Vysekalové (2011) je kazdy zdkaznik unikatni, coz znamena, Ze ma svou
jedine¢nou a neopakovatelnou osobnost. Tato autorka definuje osobnost ¢loveéka jako
celek télesné a dusevni slozky, utvareny osobni historii. Diillezitym znakem je, ze jde
o otevieny systém, ktery je ptfistupny vnéjSim vliviim, které ho mohou nové formovat

a ménit.

Blatny a kol. (2010) popisuje osobnost jako charakteristiky c¢lovéka, které jsou
podkladem vzorcti chovani. Témito charakteristikami uvedeny autor mysli city, myslenky

a pozorovatelné chovani.

Lze také fici, Ze osobnost 1ze definovat jako charakteristické vzorce mysleni a chovani,
které urcuji styl jedince, a také ovliviiuji jeho interakci s prosttedim. Konkrétni rysy
osobnosti jsou uvedeny v piehledu Eysenckovych faktori osobnosti (viz obr. 3).

(Vysekalova, 2011)

Obrazek 3: Eysenckovy faktory osobnosti
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Zdroj: Vysekalova (2011)
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4.2 Potreby zakaznika

Blatny a kol. (2010) uvadi, ze zatimco vySe zminéna osobnost zdkaznika zplisobuje, jak
se zakaznik pifi nakupovani chova, potieby zdkaznika fikaji, pro¢ vibec zakaznik

nakupuje.

I pfi nakupovani se zdkaznik védomée ¢i podvédomé tidi svymi potiebami, stejné jako
v ostatnich oblastech zivota. Na zaklad€ dostatku informaci a znalosti potfeb zakaznika
lze analyzovat a nasledn¢ predikovat jeho ndkupni chovani. K tomu je mozné vyuzit
naptiklad Maslowovu hierarchii potieb (viz obr. 4), ktera je diky piehlednému
a systematickému uspofddani vhodnym vychodiskem pro ptedvidani spotfebniho
chovani. Jako obtizné se muze jevit pirifazeni produktd jednotlivym patrim pyramidy,
protoze totozny produkt mize kazdy zadkaznik stavét na jinou uroven, anebo u riznych

spotiebiteli dokonce uspokojovat rozdilné potieby (Vysekalova, 2011).

Obrazek 4: Maslowova teorie potieb
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Potfeby sounaleZitosti a lasky:
potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potfeby bezpedi: citit se zabezpeéen a mimo nebezpedi

/ Fyziologické potfeby: hlad, Zizef apod

Zdroj: Vysekalova (2011)

4.3 Typologie zakaznika z hlediska nakupniho chovani

Khelerova (2010) uvadi, Ze je nutné brat v uvahu vSechny signdly, které zdkaznik vysila,
verbalni i neverbalni. Zminovana autorka rozdé€luje zdkazniky podle typu potieb, které
jejich nakup uspokojuje. Jednim typem jsou zdkaznici, ktefi jednaji pod vlivem
zakladnich potieb, zabyvaji se pfevazné cenou a zajima je pouze zékladni uzitna hodnota.

Dal8im typem jsou zdkaznici, pro které neni cena az tak diileZita a jsou ochotni si pfiplatit
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za uspokojeni potieby jistoty v podobé kvalitniho vyrobku. Tyto zdkazniky zajima
dostupny servis, spolehlivost a kvalita zbozi. Zakaznici, uspokojujici socidlni potieby,
dbaji nejvice na to, jak vlastnictvi produktu hodnoti jejich okoli. Tito lidé preferuji drazsi
vyrobky. Poslednim typem jsou zékaznici, ktefi uspokojuji potiebu seberealizace. Ti
vétSinou presné veédi, jakou uzitnou hodnotu od produktu chtéji, a jsou ochotni za ni

zaplatit vyssi castku.

Vysekalova (2011) uvadi, ze pravé vnimani potieb zédkaznika v kombinaci s typem
osobnosti ma vliv na jeho spotiebni a ndkupni chovani. Podle toho Ize rozdélit zdkazniky

na nasledujici typy:

1) Racionalni — rozhoduje se podle dostupnych informaci a vyhodnocuje rtizné
varianty.

2) Rozhodujici se na zakladé ceny — dava ptednost cenové piiznivejSim vyrobkliim,
nehledi tolik na kvalitu.

3) Impulzivni — rozhoduje se v okamziku na zaklad¢ vnitinich pohnutek.

4) Emocionalni — vybira si zbozi podle toho, jak zaplisobi na jeho emoce a necha
se snadno ovlivnit emocemi vyvolanymi reklamou.

5) Vyznavajici bio — tito spotiebitelé jsou posedli v§im, co je prirodni a ekologické.

6) Vizionarsti — radi zkouseji nové véci a vybocuji ze zajetych koleji.

7) Hedonisti¢ti — chtéji hlavné prozivat radost, pfi¢emz jim moc nezalezi na cen¢
prozitku.

8) Zakaznici s predstavivosti — pieji si produkt s pfibéhem, maji radi originalni

vzhled.

4.4 Tvorba hodnoty pro zakaznika

Podle Lostakové (2017) je ptfi snaze o zlepSeni prodejnich vysledki potiteba u svych
vyrobkd nebo sluzeb zvysit jejich hodnotu pro zakaznika, ¢emuz je v dneSni dobé

vénovana stale vEtsi pozornost.

Adamek a Meixnerova (2022) tvrdi, Ze nabizena hodnota je hlavnim divodem, pro¢
se zakaznici obraceji zrovna na konkrétni spole¢nost a davaji ji prednost pred konkurenci.
Nabizend hodnota tedy fteSi urcity problém zékaznika a uspokojuje jeho potieby.
Zminovani autofi také uvadi seznam otdzek, na které je nutné se pti identifikaci hodnoty

pro zakaznika ptat:
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e Jakou hodnotu dodavame zakaznikovi?
e Jaky problém mu pomahame fesit?

e Jaké potieby zakaznikli uspokojujeme?

Lostakova (2017) také uvadi, ze zakaznik jde za uzitkem, ktery ziska potizenim produktu.
Hodnotu pro zakaznika piitom definuje jako kompromis mezi vnimanymi piinosy

a naklady nebo jako porovnani mezi uzitkem a naklady potfebnymi na jeho pofizeni.

Uzitek tvofi hmotna a nehmotna slozka, pti¢emz toto je jesté ovlivnéno tim, zda zakaznik
potizuje vyrobek nebo sluzbu. Néklady se mohou d€lit na penézni a nepenézni ¢ast, kde
penézni ¢ast tvoti vlastni ndklady na pofizeni sluzby nebo vyrobku, a nepenézni ¢ast, kde
naklady tvofi naptiklad ¢as nutny pro jejich pofizeni, a také vynalozené tsili. (Lostakova,

2017)

Tvorba hodnoty pro zakaznika velmi Uzce souvisi s marketingovym mixem 4C, ktery
se orientuje na zakaznika. Podle Srpové a Rehofe (2010) lze kromé& ptvodniho
marketingového mixu 4P orientovaného na produkt pouzit i marketingovy mix 4C,

ktery je orientovan na potreby zakaznika. Tento mix zahrnuje tyto prvky:

e zakaznik (customer),
e ndaklady na zédkaznika (cost),
e pohodlna dostupnost (convenience),

e komunikace (communications).

Vyse zminéné prvky jsou v§im tim, co je dillezité pro zdkaznika, a co miiZe slouzit jako
hodnota, podle které se rozhodne k ndkupu. Komunikace je jednim z téchto dulezitych

prvki pro budovani vztahti se zdkaznikem.

Zakaznik v podstaté nekupuje vyrobek nebo sluzbu, ale ocekéava, Ze mu koupé€ ptinese
néco navic. Pro firmy je tedy podstatné, aby jejich nabidka zdkaznikiim byla pro né
urcitou formou benefitu nebo néjakym zplsobem zvysila v o€ich zékaznika hodnotu
vyrobku nebo zbozi. K tomu podle Lostakove (2017) slouzi nékteré tzv. podptrné sluzby.

Mezi né patii naptiklad:
1) Poskytovani informaci

Pti rozhodovani o koupi potiebuje zdkaznik dostatek kvalitnich informaci, které se tykaji
konkrétniho produktu a jeho vlastnosti, zplisobu pouziti, ceny, dostupnosti apod. Zv1ast

dilezité je poskytnout tyto informace jiz pifi prvnim rozhodovéani o nakupu. Pro lepsi
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ptehlednost je mozné vyuzit obrazkl ¢i videi, na kterych jsou vidét moznosti pouziti

vyrobku, a také vyzdvihnuté jeho hlavni vlastnosti. (Lost’dkova, 2017)
2) Poradenstvi

Lostakova (2017) uvadi, ze poskytovani informaci je pouze jednostranna zalezitost, ktera
firmé neposkytuje zpétnou vazbu. Proto je dillezité navazat se zdkaznikem dialog,
poskytnout mu konzultace, reagovat na jeho pozadavky, vytvotit mu specifickou nabidku
na miru a flexibiln¢ s nim fesit jeho problémy a dotazy. K tomuto uc¢elu mohou slouzit
ruzné kontaktni formuléfe, kontaktni telefonni linky s nabizenou podporou, anebo

napiiklad chatbot.

3) Prijimani a vyFizovani objednavek
Jakmile si zédkaznik vybere zbozi nebo sluzbu, ofekava snadné vytvoreni objednavky
a v idealnim pfipad€ i komunikaci ze strany prodejce ohledné jejiho stavu. Ve vétSiné
ptipadi prodejci informuji zdkazniky prubézné o stavu jejich objednavky. Mezi pribézné
stavy objednavky muze patfit naptiklad stav objedndno, vyrizuje se, expedovano
nebo vyrizeno. Z pohledu firmy je idealni mit v rdimci CRM systému moZnost stavy

objednavek pfepinat a informovani zékazniky mit nastavené v ramci

automatizace. (Lost'akova, 2017)

Podle Lost'dkové (2017) je otazkou 1 nutnost registrace v internetovém obchod¢, pokud
zékaznik chce vytvofit objednavku. Nekteré obchody umoziuji ndkupy bez nutnosti
registrace, ale z hlediska CRM je ur¢it¢ vyhodngjsi registraci vyzadovat. Jakmile je
zakaznik registrovany, je snadné sledovat jeho ndkupni chovani a pfipravovat mu nabidku
na miru ptesné v ten spravny Cas. Piikladem muze byt objednani mési¢niho baleni
kontaktnich cocek. E-shop piesné vi, Ze zhruba za 3 tydny zakaznik zaéne ¢ocky shanét
znovu a muze ho oslovit s nabidkou konkrétniho produktu, tfeba i za zvyhodnénou cenu

v ptipad€ koupé vétsiho mnoZstvi.
4) Komfort pro zakazniky, jejich prijeti, pohoSténi a zabezpeceni pohodli

Zakaznik se rad citi jako host, na kterém hostiteli velice zaleZi a stara se o jeho
spokojenost. Pokud firma dopieje spotiebiteli tento pocit, je daleko véEtsi Sance
opakovaného nakupu, i pokud bude cena lehce vyssi nez u konkurenénich podniki, ktefi

takovy vztah se zdkaznikem neudrzuji. (Lost’akova, 2017)
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5) Zabezpeceni bezpecnosti zakazniki, eliminace rizik

Nastaveni jasnych pravidel ve formé& obchodnich podminek je dnes naprostym
standardem. V¢tSina zakaznikli oceni pfehledné stanovena a lehce dohledatelnd pravidla,
ktera upravuji reklamace, odstoupeni od smlouvy, vraceni zbozi, zaru¢niho a pozaru¢niho

servisu apod. (Lost'dkova, 2017)
6) Poskytovani nadstandardi

Lostakova (2017) uvadi, ze pokud firma v rdmci CRM dokaze zjistit, ze zakaznik
nakupuje dlouhodobé, miize mu nabidnout jist¢é nadstandardni podminky, naptiklad

vérnostni slevu na dal$i nakupy, ptilozit k objednavce maly darek nebo podékovani apod.
7) Bezchybna fakturace

Bezchybna fakturace je vizitkou peclivosti obchodu. Pokud fakturaci vytizuje konkrétni
osoba, mize dojit k lidskému pochybeni, proto je vhodné zavést vysokou miru
automatizace, ktera lidské chyby eliminuje. Jestlize k né&jakému pochybeni piece jen
dojde, je nutné mit dobfe zvladnutou komunikaci smérem k zakaznikovi a okamzité

zajistit napravu. (Lost'akova, 2017)
8) Jednoduché placeni

Podle Lostakové (2017) je snadnd platba dalS§im dalezitym pilifem v rdmci snadného
uzavieni obchodu ze strany kupujiciho. V dne$ni dob¢ je velice rozsitena forma platby
online platebni kartou nebo okamzitd platba platebnim pfevodem z bankovniho uctu.
Stale se také hojné vyuziva platba na dobirku. Tu zdkaznici pouZzivaji v pfipadech, kdy
nemaji divéru v platebni karty nebo samotny obchod, a tak radéji voli platbu az pfi
prevzeti zbozi. Ze strany obchodu je pak nutnost kontroly doSlych plateb, idealné

v automatizovaném rezimu.

Diky témto podpirnym sluzbam je mozné nabidnout zdkaznikiim specifické podminky
a prostfedi a vytvofit pro né¢ poZzadovanou pifidanou hodnotu k samotnému produktu
¢isluzbé. V ramci toho dochdzi ke zvySovani loajality, upeviiovani jména znacky
a vytvoreni skupiny zakaznikti, ktera generuje opakované nakupy a doporucuje firmu
dal$im spotiebitelim. Pravé doporu¢eni mohou byt dalsim bodem, za ktery 1ze zdkazniky
odménovat. Timto se zdkaznici mohou zaclenit do affiliate programu, ktery odmeénuje

prave za nakupy uskutecnéné skrze doporuceni dal§im zdkaznikim. (Lost’akova, 2017)
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Prakticky v kazdé z téchto podptrnych sluzeb ma svou tlohu CRM systém, ktery pracuje
s informacemi o zakaznikovi, ndkupu, platbé, expedici, skladovych zasobach apod.
Uroveti zavedeni CRM ve firmé ovliviiuje moznost vzit tyto podparné sluzby jako svou

konkuren¢ni vyhodu a zlepsit image celé spole¢nosti. (Lost’akova, 2017)
Firemni kultura, eticky kodex a jejich dileZitost z pohledu zakaznika

Podle Urbana (2014) patii do firemni kultury kromé jiného i zptisob jednani se zékazniky,
Cistota a usporadani prodejnich prostor, urcita jednota v chovani zaméstnanct a podobné.
V zékaznikovi tyto aspekty probouzeji pocit diivéry a jistoty; on se tak sndze s podnikem

ztotozni, coz ho muze primét k ndkupu produkta.
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5 Komunika¢ni nastroje

Kwvalitni, vstficna a rychld komunikace je jednou z klicovych konkurenc¢nich vyhod, ktera
pomaha budovat divéru mezi obchodem a zdkazniky a ktera také muize pomoci lépe
pochopit jejich potieby a preference. Se spravné nastavenou osobni komunikaci miize
e-shop lépe vyhovét zdkaznikim a poskytovat jim tak produkty, které odpovidaji
skutecné poptavce. Konkuren¢ni vyhoda tedy spociva v tom, Ze firma dokéaze rychleji
a pfesnéji reagovat na ménici se pozadavky zakaznikd, buduje si mezi nimi dobrou povést
a snizuje moznost jejich odchodu ke konkurenci. (Pfikrylova a kol., 2019)

wewvr

1) E-mail

Tato metoda je pomérné spolehliva, ale skyta i urcitd rizika. Mezi né patii naptiklad
Spatné zadani e-mailové adresy a s tim spojenou nedorucitelnost zasilané zpravy,
nebo vyhodnoceni ptichozi zpravy jako spam a tim zafazeni do chybné kategorie
elektronické komunikace. Obchod také nemusi na zpravu reagovat ihned, ale s ur¢itym
zpozdénim, které se mize zvySovat, pokud je zprav vice a je zde snaha o néjakou delsi
komunikaci. Vyhodou je, Ze veSkera komunikace je archivovéna a lze se k ni v ptipade

potfeby kdykoli vratit. (Pfikrylova a kol., 2019)

2) Telefon

v

Telefonicky kontakt je zfejmé nejrychlejsi a nejspolehlivéjsi variantou, pokud je tfeba
vyresit néjakou urgentni situaci. Nevyhodou je nutnost mit mobilni telefon stale u sebe

a také nemozZnost archivovat probehnuvsi komunikaci. (Pfikrylova a kol., 2019)
3) Kontaktni formular

Kontaktni formulafe jsou alternativou k pfimé e-mailové komunikaci. Pfedchéazi se zde
totiz riziku, Ze e-mail nedorazi tim, ze je automaticky odesilan na e-mailovou adresu,
kterou provozovatel pro tyto ucely pouziva. V dnesSni praxi je bézné, Ze pii odeslani
zpravy pies kontaktni formuléf pfijde povéfenému pracovnikovi notifikace na mobilni
telefon s tim, Ze mu byla zasldna zprava, a on tedy mlZe ihned zahgjit komunikaci
apomoci s vyfeSenim situace. DalSi komunikace pak jiz probihd pfes e-mail

nebo telefonicky. (Pfikrylova a kol., 2019)
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6 Charakteristika e-shopu ExtraProdukty.cz

6.1 Zakladni informace

E-shop ExtraProdukty.cz, charakteristicky svym logem (viz obr. 5), byl spustén
1.3.2020. Jeho zakladatelem je podnikatel Filip Fran¢k. Pan Franék podnika jako
fyzickd osoba, takze k zalozeni internetového obchodu nebyl potieba zadny zakladni
kapital. Podnik se zabyva internetovym prodejem zahraniéniho zbozi, konkrétné
ptislusenstvi k mobilnim telefontim. E-shop je ziskovy po celou dobu fungovéni

od zalozeni az po soucasnost. (Fran€k, osobni komunikace, 6. 10. 2023)

Organizacni strukturu e-shopu tvofi majitel a dva pomocni pracovnici, kteti maji
na starosti sklad, baleni a expedici objednavek, feseni reklamaci, a také komunikaci
se zakazniky. Tito pracovnici jsou zaméstnani na dohodu o pracovni ¢innosti. (F. Fran¢k,

osobni komunikace, 6. 10. 2023)

Obrazek 5: logo ExtraProdukty.cz

eXtra produkity

Zdroj: ExtraProdukty.cz (2023a)

Cesky statisticky ufad (2023) uvadi o podnikateli nasledujici tidaje:

Jméno zakladatele: Filip Fran€k

1CO: 75271109

Datum vzniku: 1.9.2009

Sidlo: Nad H4jovnou 631, Loket 35733
Hlavni ekonomicka ¢innost (NACE): Informacni a komunikaéni ¢innosti
Ostatni ekonomické ¢innosti (NACE): Velkoobchod a maloobchod, opravy

audrzby  motorovych  vozidel,
Opravy vyrobkil pro osobni potiebu
a prevazné pro domdacnost, ¢innosti

reklamnich agentur
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Ministerstvo primyslu a obchodu (2023a) navic uvadi vycet zivnostenskych opravnéni

s nasledujicimi obory €innosti:

e Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacnich technologii, zpracovani
dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly

e Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni

e Velkoobchod a maloobchod

e Poradenska a konzultacni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkt

e Vyroba, instalace, opravy elektrickych strojii a pfistrojii, elektronickych

a telekomunikacénich zatizeni

6.2 Fungovani e-shopu

Podle Franka (osobni komunikace, 6. 10. 2022) obchod zacinal svou ¢innosti v obdobi
prvni viny epidemie COVID-19, kterd znamenala mimo jiné také veliky rozmach
internetovych obchodl. Velké mnoZstvi domacnosti najednou zacalo nakupovat ptes
internet a z toho se snazily firmy vytézit maximum. Na zacatku firma dovaZzela n¢kolik

druhti zbozi z Ciny (nizka kupni cena) a nabizela je na lokalnim trhu.

Postupem c¢asu produktii ptibyvalo, prohlubovaly se také vztahy s dodavateli, a tim firma
dokézala jesté sniZit své nakupni ceny (za podminky vétsiho objemu objednavaného
zbozi). Nizsi nakupni ceny znamenaly lepsi cenovy manévrovaci prostor na zdej$im trhu
a tak si e-shop postupné budoval portfolio koncovych i firemnich zédkaznik. V dnesni
dobé firma odbavuje nckolik stovek objedndvek meésicné a zdkaznici se se svymi
objednavkami opakované vraci. Zékaznici si chvali ptredev§im velmi rychlé dodani
(zpravidla do druhého dne), dobrou kvalitu produktt a také vysokou uroven komunikace

s obchodem. (Fran€k, osobni komunikace, 6. 10. 2022)

6.3 Nabidka produktu

Nabidka produktti pro e-shop hraje klicovou roli v jeho tspéchu. Prvnim divodem je
atraktivita pro zdkazniky. Pestrost a kvalita nabizenych produktt pfitahuji Sirsi spektrum
zakaznik a zvySuji Sance na konverzi v podob& dokoncené objednavky. Kdyz maji
zakaznici moznost vybirat z Siroké Skaly produkt, mohou najit pfesné to, co hledaji,
a jsou ochotnéjsi zlstat a nakupovat na daném e-shopu. (Fran¢k, osobni komunikace,

6. 10.2022)

34



Podle Franka (osobni komunikace, 6. 10. 2022) je druhym klicovym faktorem
konkurenceschopnost na trhu. V dne$nim digitalizovaném prostfedi maji zékaznici
mnoho moznosti, kam investovat své penize. Kvalitni a rozmanitd nabidka produkta
umoziuje e-shopu vyniknout mezi konkurenci a budovat si vérnost zédkaznikii. Navic
pruznost pfi aktualizaci nabidky podle aktualnich trendi a poptavky mlize zajistit udrzeni

konkuren¢ni vyhody a dlouhodoby tspéch e-shopu.

Podle ExtraProdukty.cz (2023a) nabizi e-shop ExtraProdukty.cz své zbozi
v 9 kategoriich:

e pocitace,

e tiskarny a kancelat,

e rack,

e kabely a konektory,

e média,

e mobily a pfisluSenstvi,

e LED,

e clektro,

e liSty a pfislusSenstvi.

Fran€k (osobni komunikace, 6. 10. 2022) uvadi, Ze nejprodavanéjsi kategorii jsou
jednoznacné ,,mobily a pfislusenstvi“. Z podnikového informacniho systému bylo mozné
ziskat informace o zastoupeni jednotlivych kategorii pti prodeji za celé obdobi fungovani

e-shopu. Ziskané informace lze zobrazit v grafu (viz obr. 6).
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Obrazek 6: Procentualni zastoupeni jednotlivych kategorii v celkovém prodeji
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Zdroj: ExtraProdukty.cz (2023a)

6.4 Logistika

Jako logistického partnera pro své podnikani si Fran¢k (osobni komunikace, 6. 10. 2022)
zvolil Zasilkovnu, coz je dynamicky se rozvijejici firma, ktera nabizi velmi zajimavé
sluzby za dobré ceny. Jejich sluzby spocivaji ve velkém mnozstvi mensich vydejnich mist
rozprostienych po celé Ceské republice, a také v tom, Ze skrze né lze zprostiedkovavat
nékolik druhti dopravy podle toho, co zrovna konkrétni zadkaznik preferuje. Zakaznici si
mohou zvolit doruceni do kamenné prodejny, slouzici jako vydejni misto Zasilkovny,
s ur¢itou oteviraci dobou. Druhou moZnosti je doruceni do Z-boxu s neomezenou
oteviraci dobou. V piipad¢ potieby je mozné té¢Z doruceni na jimi zadanou soukromou

¢i firemni adresu.

6.5 Prinosy pro zakaznika

Nejvetsi ptinos pro zdkaznika spatfuje zakladatel ve velice kratké dobé dodani, na rozdil
od objednani zbozi zakaznikem piimo z ciziny, kdy pak doba dodani ¢ini i n€kolik tydni.
Pro firmu to ov§em na druhou stranu znamena udrzovani vétsich skladovych zasob a tim

padem vétsi vazanost kapitalu. (Fran€k, osobni komunikace, 7. 10. 2022)

Dalsim pfinosem je podle Frafika (osobni komunikace, 7. 10. 2022) moZnost reklamace

v Ceské republice. V minulosti vétSina zdkaznikd zbozi z Ciny a dalSich zemi
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nereklamovala, at’ jiz z divodu Casové néaro€nosti nebo jazykové bariéry. Cena zbozi
nebyla tak vysokd, aby zdkaznici toto martyrium podstupovali. Moznost reklamace
v tuzemsku je pro zakazniky podstatnym zjednodusenim a neopomenutelnym benefitem.

Reklamacni proces z pohledu CRM ve sledovaném e-shopu je rozepsan nize.

6.6 Objednavky

Fran¢k (osobni komunikace, 7. 10. 2022) uvadi, Ze vyvoj poctu objednavek v e-shopu ma
v pribéhu roku vétsinou podobny prabeh. Od prvniho Etvrtleti pocty objednavek stagnuji
nebo mirng klesaji, aby ve Ctvrtém ctvrtleti doSlo k rapidnimu nartstu. Jedna se tedy
o narist sezonni, vZzdy v obdobi pfed a tésn€¢ po vanocnich svatcich. Tuto situaci lze
zobrazit v nasledujicim grafu (viz obr. 7) s tim, ze data pochazeji z informac¢niho systému

e-shopu ExtraProdukty.cz.

Obrazek 7: Vyvoj poc¢tu objednavek po ctvrtletich

Vyvoj poctu objednavek po Ctvrtletich
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Zdroj: ExtraProdukty.cz (2023a)

Z obrazku 7 lze vyvodit, ze kazdym rokem dochédzi k narGistu poctu objednavek

s kulminaci ve ¢tvrtém ctvrtleti a naslednym propadem ve ¢tvrtleti nasledujicim.
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6.7 Obrat

Vyvoj obratu a poctu objednavek jsou neodmyslitelné propojeny a vzajemné ovliviiuji
dynamiku kazdé firmy. Rostouci pocet objednévek casto pifimo koresponduje s ristem

obratu, nebot’ zvysuje celkovy objem prodeje. (Fran¢k, osobni komunikace, 7. 10. 2022)

Z informacniho systému e-shopu ExtraProdukty.cz lze ziskat informace o vyvoji obratu
za celou historii fungovani. Takto ziskana data lze zobrazit v nasledujicim grafu (viz

obr. 8).

Obrazek 8: Vyvoj obratu po ¢tvrtletich

Vyvoj obratu po Ctvrtletich
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Zdroj: ExtraProdukty.cz (2023a)

Pti porovnani grafti vyvoje poctu objednavek a vyvoj obratu lze pozorovat velice shodny
prabéh. Tento prubéh tedy potvrzuje Frankovo tvrzeni o provazanosti poctu objednavek

a obratu podniku.

6.8 Naklady

Fran€k (osobni komunikace, 7. 10. 2022) uvadi, Ze naklady e-shopu ExtraProdukty.cz lze
rozdélit na dvé kategorie. Prvni a hlavni kategorii jsou naklady na propagaci, kam
patii od zacatku platby za platformy Google Ads, Zbozi.cz, Heureka.cz, Facebook
a Instagram. Druhou Kkategorii jsou platby pracovnikim, ktefi zacali v obchodé
vypomahat ve ¢tvrtém ctvrtleti roku 2020, a pozdéji také platby za sluzby specialisty

na nastaveni marketingovych kampani, ktery byl najat ve ¢tvrtém Ctvrtleti roku 2022.
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Vyvoj nékladii za celé obdobi fungovani 1ze opét ziskat z informacéniho systému e-shopu

a zobrazit v nasledujicim grafu (viz obr. 9).

Obrazek 9: Vyvoj nakladl v jednotlivych ctvrtletich

Vyvoj ndklad(l v jednotlivych Ctvrtletich
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Zdroj: ExtraProdukty.cz (2023a)

Z obrazku 9 je patrné, Ze celkové nédklady se v priib&hu ¢asu zvysuji. Je to dano tim, ze
Fran€k postupné zvySuje rozpocty na marketingové kampan€ a navic byl nucen

s ptibyvajicimi objednavkami ptfijmout pomocné pracovniky.

Zajimavé je také porovnani vydaji na marketingové kampané a vyvoje obratu (viz

obr. 10).

Obrazek 10: Porovnani vyvoje trzeb a ¢tvrtletnich nakladd na kampané

Vyvoj trzeb vs Ctvrtletni naklady na kampané
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Z porovnani na obrazku 10 je patrné, ze zvySovani ndklad na kampané mélo za nasledek
zvySovani obratu pouze do urcité doby. Naopak pii zvySeni nakladi ze 7 000 K¢
na 10 000 K¢ jiz k razantnimu naridstu trZeb nedoslo a obrat spise stagnoval. K pozitivni
zméné doslo az ve Ctvrtém Ctvrtleti roku 2022 s prichodem véanocnich svatkii a také
angazovanim specialisty, ktery zasadnim zptisobem zménil nastaveni marketingovych
kampani. Podle Franka (osobni komunikace, 7. 10. 2023) spocivala nejzasadnéjsi zména
v lepSim zacileni na cilové segmenty zékaznikii. Dal§i zménou bylo také odstranéni

levnéjsich produktii z PPC kampani, protoZe cena za proklik pievySovala marzi produkta.

6.9 Konkurencni vyhody

Zakladem uspéchu firmy je podle zakladatele vlastni e-shopové feSeni, které¢ si sam
naprogramoval. Toto feSeni zahrnuje spoustu modernich technologii, od moznosti platby
platebni kartou azZ po automatizovany reklamacni systém. (Filip Fran€k, osobni

komunikace, 7. 10. 2022)

Nespornou vyhodou je fakt, Ze veskeré zbozi majitel skladuje ve svém domé, kde ma
vytvotené skladovaci prostory a svépomoci vyrobené praktické skladovaci skiing.
Néklady na skladovani jsou proto minimalni. (Filip Franék, osobni komunikace,

7.10. 2022)
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7 Analyza e-shopu ExtraProdukty.cz z hlediska CRM

Zakladem uspésného CRM je ziskdvani co nejkomplexnéjSich dat o zékaznicich.
Analyzovany e-shop v tomto ohledu ziskava tato data z n¢kolika rtiznych zdroju. Tato
data pak dale zpracovava a vyhodnocuje ve svém vlastnoruéné vytvoreném komplexnim

informacnim systému. (Fran¢k, osobni komunikace, 8. 11. 2022)

Nasledujici kapitoly jsou vénovany zdrojim, odkud e-shop ExtraProdukty.cz Cerpa
informace o svych zdkaznicich. Tyto informace pak mohou byt dale vyuzity

v rozmanitém spektru podnikovych ¢innosti.

7.1 Registrace uzivateli

ExtraProdukty.cz (2023b) uvadi, ze zdkaznici ptichazejici do e-shopu maji moznost
registrace, pii které jsou vyzadovany nésledujici informace:

e jméno,

e piijmeni,

e e-mail,

e heslo.

Z tohoto vyctu je patrné, Ze jde pouze o velmi zikladni informace o zakaznikovi.
Ze jména a piijmeni Ize jeSté s jistou mirou uspéSnosti vycCist pravdépodobné pohlavi.
S témito daty ale neni moZzné urc€it napiiklad lokalitu, ze které zakaznik pfichazi. Pokud
by firma méla informace, jako je lokalita, mohla by cilit marketing pfimo v té oblasti, kde
je vetsi koncentrace zakaznikli, nebo naopak tam, kde by si prala vice zakaznika

ziskat. (Fran€k, osobni komunikace, 8. 10. 2022)

Fran¢k (osobni komunikace, 8. 10. 2022) uvadi, Ze v soucasné dob¢ je v informacnim
systému e-shopu registrovano 894 uZzivatelll, ktefi uskutecnili alespofi jednu objednavku.
Vzhledem ktomu, Ze diky objednavkam bylo mozné pfifadit fakturacni adresy
k registrovanym zdkazniklim, tak lze wurcit zastoupeni jednotlivych kraji mezi

registrovanymi uZivateli (viz obr. 11).
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Obrazek 11: Prehled lokalit registrovanych uZivateli

Pocet registrovanych uzivatelQ
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Zdroj: ExtraProdukty.cz (2023a)

Z udajti e-shopu ExtraProdukty.cz (2023a) vyplyva, Ze nejvice registrovanych uZivatelli
ma hlavni mésto Praha, Stiedocesky kraj a Jihomoravsky kraj. Udaje koresponduji
s celoplosnym cilenim marketingovych akci, které je jesté posileno ve tfech nejsilnéjSich

regionech a Karlovarském kraji.

7.2 Objednavka zbozi

cvwr

objednéavky zbozi. Jedna se o:
e jméno,
e piijmeni,
e e-mail,
e telefon,
e faktura¢ni adresu,
o kontaktni adresu (pokud se od faktura¢ni adresy 1isi),
e vydejni misto Zasilkovny (v ptipadé vybéru tohoto druhu dopravy),
e druh zbozi,
e objednané mnozstvi,

e poznamku (nepovinné).
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Pokud je zdkaznik registrovany v e-shopu a provede objednavku, informacni systém
eviduje uvedenou fakturacni a dorucovaci adresu a také vybrané vydejni misto. Tato
dodatecna informace slouzi k zatazeni zédkaznika do urcité lokality, coz mize byt dale

pouzito v ramci marketingovych aktivit. (Fran¢k, osobni komunikace, 8. 10. 2022)

Fran¢k (osobni komunikace, 8. 10. 2022) dale uvadi, ze druh a mnozstvi objednané¢ho
zbozi je opét cennou informaci naptiklad pfi planovacich procesech v ramci skladového
hospodaistvi nebo pii marketingovych procesech a retargetingu. Poznamka, pokud je
uvedena, vyjadiuje osobni prani zdkaznika a e-shop se mu vzdy snazi, je-li to v jeho

silach, vyhovét.

Fran¢k (osobni komunikace, 8. 10. 2022) uvadi, ze v soucasné dob¢ je v informac¢nim
systému e-shopu evidovano 6 253 objednavek v celkové hodnot€ 2 176 391,- K¢, z cehoz
vyplyva primérna cena objedndvky 348,05 K¢. Tato cena odpovidd cenové hladiné
sortimentu, ktery e-shop nabizi. Celkovy pocet prodanych polozek je 18 179 kusi.
Primeérna cena za prodany kus pak ¢ini 119,72 K¢&. Z téchto udajti vyplyva, ze primérny

pocet polozek v objednavce jsou 3 kusy.

Ptehled lokaci, ze kterych pochazeji jednotlivé objednéavky, 1ze z pohledu kraji zobrazit

v nésledujicim grafu (viz obr. 12).
Obrézek 12: Prehled lokalit dle objednavek

Pocet objednavek
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Zdroj: ExtraProdukty.cz (2023a)
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Ze zjisténych udajli vyplyva, ze Hlavni mésto Praha, Stfedocesky kraj, Jihomoravsky kraj
a Karlovarsky kraj maji nejvétsi podil na poétu objednavek. Opét se potvrzuje funkénost

cileni marketingu e-shopu na tyto oblasti.

7.3 Reklamace nebo vraceni zbozi

Reklamacni proces je vymyslen velice origindlné a je zakazniky ocefiovan pro svou
jednoduchost. Na zacatku reklamace zakaznik zada cislo objednavky a sviij e-mail.
Systém si nacte data z objednavky a neché zakaznika vybrat, jaky produkt nebo produkty
z uvedené objednavky chce reklamovat. Poté je mu automaticky vygenerovan kod
pro bezplatné zaslani zpétné zasilky ptes jakékoliv vydejni misto Zasilkovny. Zaroven
systém odesle notifikaci pracovnikovi e-shopu, ktery odpovida za vyftizeni reklamaci.
Zakaznik tak vlastné pii reklamaci viibec nemusi byt v kontaktu s e-shopem a vSe zvladne
uplné sam, ¢imz Setfi sviij Cas a cely proces se zrychluje a zjednoduSuje. (Frané€k, osobni

komunikace, 8. 10. 2022)
Podle ExtraProdukty.cz (2023d) jsou data, ktera si reklamacni systém uklada, nésledujici:

e (islo objednavky,
e e-mail zakaznika,

e reklamovany produkt ¢i produkty a jejich mnozstvi.

Podle Franka (osobni komunikace, 8. 10. 2022) Ize ziskana data vyuZit napiiklad
k ptehledu poruchovosti jednotlivych typti zbozi. Pokud se u néjakého typu ukaze
zvysena poruchovost, je v zdjmu e-shopu a jeho zakaznikl hledat alternativni variantu ¢i
dodavatele.

Z udajl informacniho systému e-shopu ExtraProdukty.cz (2023a) Ize vy¢ist, Ze v dobé
poskytnuti dat je evidovano pouhych 95 reklamaci. Pii celkovém poctu 6 253
objednavek se jedna o 1,51 % reklamaci. Tato hodnota svéd¢i o kvalit¢ vyrobkl
a dobrém vybéru dodavateli a vyrobcti. VSechny tyto reklamace navic byly uspésné
vyfizeny ve prospéch zakaznikl,, at’ se jednalo o reklamaci funkénosti, odstoupeni

od smlouvy v zadkonné lhité nebo pozadavek na vyménu zbozi za jiny typ ¢i barvu.

Porovnani vyvoje poctu reklamaci a poctu objednavek v jednotlivych Ctvrtletich lze

zobrazit v grafu (viz obr. 13).
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Obrazek 13: Vyvoj poctu objednavek vs poctu reklamaci po Ctvrtletich
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Zdroj: ExtraProdukty.cz (2023a)

Z porovnani na obrazku 13 Ize vycist, ze vyvoj reklamaci a po¢tu objednavek ma velice
podobny trend. Na prvni pohled 1ze tedy fict, Ze pocet reklamaci ve ctvrtleti vzdy zavisi

na poctu objednavek ve stejném obdobi.

7.4 Google Analytics

Frané€k (osobni komunikace, 8. 10. 2022) uvadi, Ze jeho e-shop vyuZiva také nejznamé;si
webovy analyticky nastroj Google Analytics. Komplexnost dat, kterd Analytics ziskava,

je velmi vysoké a pfitom jeho implementace je velice jednoducha.

Podle Frarika (osobni komunikace, 8. 10. 2022) vyuzivé e-shop ExtraProdukty.cz tento

nastroj v nasledujicich oblastech:

e urceni sloZeni navstévnikl z hlediska lokality,

e urceni zastoupeni pohlavi navstévnik,

e urceni vékové struktury navstévnikd,

e meéteni konverzi (dokoncenych objednavek),

e urceni, v jakych dennich dobach ptichazi nejvice navstévnik,

e urCeni, v jakych dennich dobach navstévnici nejvice nakupuji (kdy je nejvice
konverzi),

e urceni, co navstévnici nejcastéji hledaji (po cem je nejvetsi poptavka),
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e sledovani chovani navstévnika e-shopu v redlném case,

e urceni, z jakych webl navstévnici pfichdzeji.
Google Analytics je skv€ly nastroj pro zjisténi velkého mnozstvi informaci
o navstévnicich.
Vsechna tato data poméhaji e-shopu pochopit, kdo jsou jeho zdkaznici. Umoziuji také
spravn¢ vybrat cilové skupiny a zaméfit se na né pomoci marketingovych nastroja. Jeho
nevyhodou je ale to, ze zddna data nejsou sparovana s konkrétnim zakaznikem. Lze je
tedy vyuzit pouze k piehledim a jako podklady pro planovani prodejnich

a marketingovych kampani. (Fran¢k, osobni komunikace, 8. 10. 2022)

Z 0daji  shromazdénych nastrojem Google Analytics Ize podle Franka (osobni

komunikace, 8. 10. 2022) také zjistit nasledujici informace:

e 78 % navstévnikl jsou pravdépodobné muzi,

e navstévy prichdzi z 9 riznych zemi vcetné Slovenska, Rakouska, Némecka,
Polska Ciny & Ameriky,

e nejvice navstévnik pochazi z Hlavniho mésta Prahy, Stfedoceského,
Jihomoravského a Karlovarského kraje,

e nejvetsi zastoupeni (34 %) ma v€koveé rozmezi 30 az 40 let,

e nejveétsi navstévnost v priabehu dne je kolem poledne a poté od 18 do 22 hodiny,

e nejvice navstévnikl prichazi pres reklamy, ktera vytvaii Google Ads,

e nejvice nav§tévovanou kategorii jsou nabijeci kabely k telefoniim,

e pravdépodobnost dokonceni objednavky (mira konverze) se pohybuje okolo 5 %,

e nejvice konverzi je provadéno mezi 18 a 20 hodinou,

o 74 % navstévnikid pouziva pti prohlizeni internetového obchodu mobilni telefon.
Jak jiZz bylo zminé€no, vSechny takto ziskané informace slouzi ke zptfesnéni cileni

marketingovych a prodejnich kampani.

7.5 Google Ads

Podle Franka (osobni komunikace, 8. 10. 2022) je Google Ads spiSe prodejnim néstrojem,
protoze umoznuje tvorbu marketingovych kampani, které ptivadi zdkazniky do obchodu.

E-shop z néj ziskava cennd data o zakaznicich a jejich nakupnim chovani, naptiklad:
e jaké produkty jsou nejCastéji navstévovang,
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e kolik % z téchto navstév vede k dokoncené objednavce,
e jaka je cena za jedno zobrazeni produktu,

e jakd je primérna cena za jednu dokoncenou konverzi (objednavku).
(Franék, osobni komunikace, 8. 10. 2022)

Google Ads je velice Sikovnym nastrojem pii targetingu na urcité segmenty zakaznikd.
Umoziuje totiz své kampané cilit velice konkrétné. Ptikladem mtize byt zaméteni
na muze ve véku 30 - 40 let z Prahy se zobrazovanim reklam pouze v dobé od 18 do 22
hodin (po navratu ze zaméstnani). Takto vybrany segment je vysledkem piedchoziho
prizkumu na zéklad€ informaci poskytnutych riznymi informa¢nimi systémy. (Franék,

osobni komunikace, 8. 10. 2022)

Podle udaji Google (2023) je v piipade e-shopu ExtraProdukty.cz Google Ads nastrojem,
diky kterému firma ziskadva primérmné 86 % navStévnikii, a tim se 1 nejvyznamné;jsi

meérou podili na prodeji zbozi.

Velice zajimavy byl napftiklad i vysledek experimentu, kdy vedeni firmy postupné
zvySovalo rozpocet pro marketingové kampané Google Ads z 5 000 K¢ na 10 000 K¢
a pozorovalo vysledek. Zajimal je rozdil v navsStévnosti, obratu, poctu objednavek
¢i konverznim poméru. Vysledkem bylo zjiSténi, Ze toto navySeni rozpoctu neprineslo
primo umérné navySeni téchto ukazateli. Ve skutecnosti byla ¢isla mezi druhymi
Ctvrtletimi roku 2021 a 2022 velmi podobna (viz obr. 12). Doslo ke zvySeni obratu
z ptivodnich 162 018 K¢ ve druhém ctvrtleti 2021 na 172 935 K¢ ve druhém ctvrtleti roku
2022. Timto zplisobem bylo zjisténo, Ze nema smysl investovat vice prostiedkt do tohoto
prodejniho kanélu, jelikoZ to nevede k vétsi ziskovosti. Misto toho byl najat specialista
na nastaveni marketingovych kampani, coz se pozitivn€ projevilo hned v nésledujicim

ctvrtleti. (Fran€k, osobni komunikace, 8. 10. 2022)

7.6 Heureka.cz

Podle Heureka Group (2023a) slouzi portal Heureka.cz ke srovnani cen produktll, coz
umoznuje zédkaznikiim snadno si vybrat tu nejvyhodnéjsi nabidku. Z pohledu e-shopti
se jedna navic o portal nabizejici tvorbu Pay per click (dale jen PPC) kampani. PPC
kampané slouZi ke tvorbé internetovych reklam, u kterych se neplati za jejich zobrazeni

na webu, ale az za to, kdyz se skrze n€ uzivatel ,,proklikne* do cilového obchodu a tudiz
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které patii napiiklad:
e jméno a piijmeni,
e e-mail,
e (islo objednavky,

e objednané produkty.

Heureka Group (2023a) navic udava, Ze ptidanou hodnotou pro firmu je to, ze zakaznici
po urcitém Case obdrzi vyzvu k hodnoceni zakoupeného produktu, coz poskytuje e-shopu

dilezitou zpétnou vazbu.
Podle Heureka Group (2023d) obsahuje priizkum spole¢nosti Heureka nésledujici dotazy:
1. Doporucdili byste obchod svym znamym? (Odpovédélo 368 zakazniki)

Obrazek 14: Prehled doporuceni obchodu

Doporuceni e-shopu

= Ano, doporucuji = Ne, nedoporutuji

Zdroj: Heureka Group (2023d)

Z vysledkt (viz obr. 14) vyplyva, Ze drtiva vétSina (93 %) zadkaznikli by doporucila e-
shop ExtraProdukty.cz svym znamym.

Tento ukazatel je velice dilezity, protoze kladna osobni zkusenost je bezplatnym a velmi

uc¢innym marketingovym nastrojem.
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2. Jakym zpiisobem dorazila vase objednavka? (Odpovedélo 304 zdkazniki)

Obrazek 15: Prehled stavli objednavek

Stavy objednavek
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Zdroj: Heureka Group (2023d)

Vysledky (viz obr. 15) ukazuji, ze 82 % provedenych objednavek jiz bylo doruceno
zakaznikim prostiednictvim doruceni na pozadovanou adresu. 14 % objednavek bylo

zéakazniky osobné vyzvednuto na vydejnich mistech.

Tyto vysledky ukazuji, ze v ptipad€ objednani zbozi ptes portal heureka.cz, voli zakaznici

nejcastéji doruceni na adresu.
3. Kdy dorazilo vase zbozi? (Odpovédelo 224 zakaznikil)

Obrazek 16: Prehled doby dodani zboZzi
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Zdroj: Heureka Group (2023d)
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Z dostupnych vysledkti (viz obr. 16) je patrné, ze 46,8 % zékaznikl ptesné nevi, za jak
dlouho od objednani jim bylo zbozi doruceno. MiiZe to byt zplisobeno tim, Ze to pro né
neni podstatnd informace nebo také tim, Ze dotaznik ptichéazi v pftili§ velkém odstupu

od samotného doruceni a zékaznici si tuto dobu prosté nepamatuji.

Z téch, ktefi tuto informaci byli schopni poskytnout, mé nejvétsi zastoupeni doruceni

za 2 a 3 dny, coz lze oznacit za velmi solidni dobu dodani.
4. Jak jste spokojeni s délkou dodaci lhuty? (Odpovédélo 246 zakazniki)

Vysledkem této vyzkumné otazky je zjisténi, ze primérné hodnoceni délky dodaci lhity
je 4,7 hvézd z 5 moznych. To jen potvrzuje piredchozi premisu, Zze doba dodani je velmi

solidni a zakaznici jsou s timto bodem spokojeni.

5. Jak jste spokojeni s dobou, za kterou bylo zboZi pripraveno k vyzvednuti?

(Odpoveédelo 44 zakaznik)

Tato otdzka byla sméfovana na zékazniky, ktefti si zvolili vyzvednuti na vydejnim miste.
Hodnoceni ukazuje primérmé na 4,8 hvézd z 5 moznych, coz je opét velmi dobry

vysledek potvrzujici §t’astny vybér logistického partnera.
6. Jak hodnotite kvalitu dopravy zboZzi? (Odpovédéelo 246 zakazniki)
Kvalitu dopravy zbozi zakaznici hodnotili primérné 4,7 hvézdami z 5 moznych. Tento

ukazatel je dopliujici informaci o vybrané logistickém partnerovi a kvalite¢ jeho

nabizenych sluZeb.
7. Jak hodnotite kvalitu vydejniho mista? (Odpovédélo 44 zakazniki)

Tento ukazatel je zaméteny na zakazniky, ktefi si vybrali osobni pfevzeti na vydejnim
misté, a dosahuje hodnoty 4,9 hvézd z 5 moznych. Tato hodnota je velmi vysoka
a vypovida o tom, ze Zasilkovna si peclivé vybira firmy, které¢ budou slouzit jako jejich
vydejni mista.

8. Jak hodnotite kvalitu komunikace obchodu? (Odpovédélo 279 zadkaznikl)

Kwvalita komunikace obchodu je pro vztahy se zakaznikem klicova. Hodnoceni zdkaznika
ukazuje pramér 4,8 hvézd z 5 moznych. Tato vysokd hodnota je vysledkem usilovné
préace pracovniki, ktefi maji na starosti komunikaci se zdkazniky. Ti mohou vyuzit vice

komunikacnich kanalt pifi feSeni svych pozadavki, napiiklad telefon, e-mail, chat,
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reklamacni nebo kontaktni formuléaf. Kvalitni komunikace s prozékaznickym a lidskym

pristupem je velkou konkurenéni vyhodou a zvySuje loajalitu zdkaznikd.
9. Jaka je vase celkova spokojenost s obchodem? (Odpovédélo 293 zakazniki)

Ukazatel celkové spokojenosti s obchodem a vSemi jeho soucdstmi ma primeérnou
hodnotu 4,7 hvézd z 5 moznych a jen podtrhuje dobré vysledky vSech piedchozich

hodnoceni.

Z analyzy dostupnych hodnoceni na portalu heureka.cz vyplyva, ze v prub¢hu tii let
fungovani obdrzel e-shop 113 hodnoceni. Z toho bylo 103 pozitivnich a 10 negativnich.
V procentualnim vyjadieni se jedna o 91,15 % pozitivnich ohlast. Primérna doba dodéani
zbozi byla stanovena na 3 dny. VSechny dostupné ukazatele hodnoti e-shop velmi

pozitivné, coz je dulezité pro rozhodovani zadkazniki v oblasti ndkupu.

Podle Heureka Group (2023a) mohou e-shopy za nasbirana zpétna hodnoceni zakazniki
ziskat certifikat ,,Ovéfeno zdkazniky” (viz obr. 17), ktery poté mohou vystavit na svém
webu. Tim zdkaznici dostavaji signdl, Ze se jedna o ovéfeny obchod, ktery je funkéni,
a kde se nemusi bat nakupu. Navic si mohou piecist recenze ostatnich zakaznikt, kteti

zde jiz nakoupili v minulosti.

Z udajt spolec¢nosti Heureka Group (2023d) vyplyva, ze analyzovany e-shop toto ocenéni
obCas ztraci z divodu negativnich hodnoceni. V souCasné dobé je obchod

ExtraProdukty.cz drZitelem platného ocenéni.

Fran€k (osobni komunikace, 8. 10. 2022) jest¢ dodava, Ze z vlastni zkuSenosti vi, Ze
pokud je certifikat obchodu odebran, neexistuje zddna zpétna kontrola, zda byl certifikat

opravdu ze stranek obchodu odstranén.

Obrazek 17: Certifikat ovéteno zékazniky

Heureka

Zdroj: Heureka Group (2023d)

51



7.7 Zbozi.cz

Podle Seznam.cz (2023) se jedna o srovnavaci portal, ktery zakaznikiim usnadiiuje
cenovou orientaci u konkrétnich produkti. Po dokonceni objednavky v nékterém
z registrovanych e-shopt jsou zakaznici vyzvani k hodnoceni obchodu. Hodnoti se zde

nasledujici oblasti:

e spokojenost s terminem dodéni,
e spokojenost s komunikaci obchodu,
e spokojenost s kvalitou dodéni,

e celkova spokojenost s nakupem.

Z 0daji spolecnosti Seznam.cz (2023) obdrzel e-shop ExtraProdukty.cz doposud

710 zpétnych hodnoceni s nasledujicimi vysledky:

e 99 % zékaznikl je spokojeno s terminem dodani,
e 99 % zékaznikl je spokojeno s komunikaci obchodu,
e 99 % zékaznikl je spokojeno s kvalitou dodani,

e celkova spokojenost s nakupem je 96 %.

Z hodnoceni psaného otevienou formou zikazniky obchodu ExtraProdukty.cz jsou

nejcastéji zminovany tyto kladné stranky:

e rychlost dodani,

e kvalita zbozi,

e ochota pfi feSeni vymény zboZi,
e komunikace obchodu,

e snadna reklamace,

e §ife sortimentu,

e rychlost vyfizeni objednavky,

e nizka cena.
(Seznam.cz, 2023)
Zakaznici zmifuji tyto negativni stranky e-shopu:

e nedostatecné informace o zboZi,
e problémy s dopravou,

e nepiehlednost webu,
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e zamena zbozi v objednavce,

e nedodani zbozi.
(Seznam.cz, 2023)

Z uvedenych hodnoceni lze vycist, ze se zdkaznici obCas setkdvaji nepiijemnostmi,
jakymi jsou del$i doba dodani, nedodani zbozi a také zaména produktd, které si pak musi
nechat vymeénit za spravné. Na druhou stranu lze také fici, ze ve vSech ptipadech, kdy
tyto skutecnosti nastanou, obchod se snazi aktivni komunikaci zalezitost co nejdiive

vyfesit bez dalSich nakladt pro zékaznika.

7.8 Komunikacni nastroje

Podle Franka (osobni komunikace, 8. 10. 2022) je za problematiku komunikace
se zakazniky v e-shopu ExtraProdukty.cz zodpovédny majitel, konkrétn¢ tedy Filip
Fran€k. Formu komunikace si podle ExtraProdukty.cz (2023) zakaznik muze vybrat

z nasledujicich:
1. E-mail
Kontaktni e-mail miize zékaznik najit v zalozce ,,kontakty” na webu e-shopu.

E-mail je vyuzivany také pfi automatické komunikaci, kterou zajiSt'uje informacni systém

pfi tvorbé objednavek ¢i piijmu reklamaci. (Fran€k, osobni komunikace, 8. 10. 2022)
2. Telefon

Tento kontakt je opét uveden v zalozce ,kontakty” na webu e-shopu. Majitel ma
v pracovni dobé¢ sluzebni mobilni telefon neustale u sebe, reaguje tedy ihned, a proto je
tento zpsob komunikace velice spolehlivy a vyhledavany. Rychle 1ze tedy vyfesit storno
objednavky, zmény v objedndvce nebo rizné dotazy zékaznikli ohledné produkti.

(Frané€k, osobni komunikace, 8. 10. 2022)
3. Kontaktni formular

Podle Franika (osobni komunikace, 8. 10. 2022) je kontaktni formulaf umistén v zalozce
,kontakty* a také na kazdé strance s vypisem konkrétni kategorie zbozi. Vyuziti této

komunika¢ni metody ma v e-shopu minimalni vyuziti.
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4. Live chat

V pribéhu vykondvani odborné praxe v e-shopu bylo mnou navrzeno, aby byl
ve zkuSebnim provozu implementovan novy zpiisob komunikace, kterym byl live chat
od spole¢nosti Smartsupp. Ten zakaznikim umoziuje textové komunikovat s obchodem
v redlném case a tim v rychlosti vyfesit veSkeré pozadavky. Tento zptisob zahrnuje podle

Smartsupp.com (2023) mnozstvi vyhod:

e Cely obsah komunikace je zpétné¢ dohledatelny.

e Existuji pfehledy o dob¢ trvani komunikace, procentualni uspéSnosti vyteseni
pozadavku apod.

e V okamziku vzneseni pozadavku zdkaznikem je odesldna notifikace na mobilni
telefon pracovnika, ktery mize zacit zalezitost okamzité fesit.

e Vyssi motivace zakaznikd ke komunikaci s obchodem vede k vétSimu mnozstvi

objednavek.

ZkuSebni provoz trval 14 dnd a od okamziku spusténi byl tento projekt velice uspésny.
Kazdy den obdrzel obchod desitky dotazii ohledné svych produkti, coz vedlo k doplnéni
chybéjicich informaci o zbozi. Vétsina zodpovézenych dotazii zékazniki vedla k nové
objednavce a tim 1 zvySeni po¢tu objednavek. Ze strany vedeni obchodu byla tato novinka

vnimana jako velice prospéSna a uzitecna.

Po ukonfeni zkuSebniho provozu bylo pouZivani aplikace ze strany provozovatele
zpoplatnéno, a tak se vedeni firmy zabyvalo tim, jak4 je rentabilita potizeni této
platformy. Po zhodnoceni rtiznych variant doslo ze strany vedeni e-shopu k rozhodnuti,
ze tato funkcionalita zlstane zachovana, ale za pouZiti jiné platformy, ktera je zdarma.
Jedna se o live chat spolec¢nosti Meta (Facebook), ktera vyuziva technologii Messengeru,

a e-shop ExtraProdukty.cz jej vyuziva dodnes.

7.9 DalSi nastroje CRM

Dalsi zplsoby, kterymi se e-shop snazi ptiblizit svym zakaznikiim, jsou podle Fraika
(osobni komunikace, 8. 10. 2022) naptiklad:
1. Socialni sité

Obchod ExtraProdukty.cz na svém webu odkazuje na své ucty na socialnich sitich

Instagram a Facebook. Ob¢ sité€ jsou pouzivany pro komunikaci smérem k zakaznikim
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a také smérem od zakaznikd k e-shopu, coz umoznuje ziskavani cenné zpétné vazby.
Zakaznici takto hodnoti naptiklad kvalitu produktt, diskutuji o moznostech jejich pouziti

nebo hodnoti kvalitu sluzeb e-shopu. (Fran¢k, osobni komunikace, 8. 10. 2022)

Podle udaji spolecnosti Meta (2023) ma e-shop na socialni siti Facebook 176 sledujicich.
Posledni ptispévek s nabidkou nového produktu vSak ptidal e-shop jiz v srpnu 2022.
Na socialni siti Instagram ma obchod 127 sledujicich. Posledni ptispévek byl ptidan také
v srpnu 2022. Datum poslednich ptidanych ptispévkl ukazuje na podcenéni dilezitosti

socialnich siti a velkou slabinu v komunikaci.

Spravu socialnich siti ma podle Franka (osobni komunikace, 8. 10. 2022) na starosti
majitel obchodu, ktery je také zodpovédny za reakce na podnéty zakaznikl a ptridavani
informaci o nov¢ zatazenych produktech do sortimentu. Jak jiz bylo zminéno vyse, tyto

¢innosti jsou majitelem velice podcefiovany.
2. Soutéze

Podle Franka (osobni komunikace, 8. 10. 2022) byla ve snaze zvysit povédomi o znacce
a propagaci produktli zhruba ptil roku po spusténi e-shopu ExtraProdukty.cz uspotfadédna
soutéz na socidlni siti Instagram, kde uzivatelé méli za kol pfijmout odbér novinek a také
oznacit do komentaie dva dal$i uZivatele, ¢imz jim byl ptispévek sdilen. Do soutéze
se zapojilo 155 soutézicich. Ze vSech, ktefi toto splnili, byli nasledné vylosovani Ctyfi
vyherci, kterym byl zaslan nabijeci kabel jimi vybrané barvy zdarma. Tato soutéz
prob&hla v ¢ervenci 2020 a pfinesla urcitou sledovanost. Jelikoz se ale pomér objednavek

vvvvvv

nebude.

Bylo by vhodné zvazit, zda soutéze nepojmout trochu jinak. Napftiklad vylosovat vitéze
z registrovanych zakaznikd e-shopu, ktefi v ur¢itém obdobi realizuji objednavku v urcité
vysi. Nebo zvysit Sanci na vyhru realizovanim vét§siho mnozstvi objednavek. E-shop by

posléze zhodnotil, zda navySeni objemu objednavek jiz odpovida jeho ocekavani.
3. Slevové kédy

Informacni systém e-shopu umoziuje tvorbu slevovych kodu, které slouzi zakaznikim
jako odména. Kod muize byt zaslan konkrétnimu zakaznikovi nebo vybrané skupiné

amilZze mit volitelnou hodnotu (procentni slevu pfi ndkupu nebo pevnou nomindlni

55



¢astku), ktera se projevi jako sleva pti dokonéené objedndvce. S témito slevovymi kody

obchod viibec nepracuje a nevyuziva tak jejich potencial.

7.10 Vyhodnoceni analyzy vybrané organizace

Pti podrobném zkoumani bylo zjisténo, ze obchod se snazi kompletovat informace
o svych zakaznicich z vice rtiznych zdrojt, naptiklad z objednavek, registraci, reklamaci
Google Analytics nebo Google Ads. To je velmi vhodné, protoze zadny pouzivany nastroj
sdm o sob¢ neposkytuje kompletni informacni servis. V informa¢nim systému e-shopu
se tak velice dobfe dafi mapovat nakupni chovani konkrétnich zakaznikd. Ostatni
systémy poskytuji nahled do chovani riznych skupin navstévnikli webu a umoziuji tak
vedeni efektivnéji planovat. Z tohoto systému sbirani informaci firma tézi také

pii rozhodovani o marketingovych ¢innostech.

Obchod se také snazi vyuZzivat své silné stranky, kterou je rychld a aktivni komunikace
se zdkazniky, a vyuzivd k tomu vice riznych kanalli, napiiklad live chat, e-mail
nebo telefonickou komunikaci. Tuto komunikaci mé na starosti majitel obchodu, Filip
Franék a zabyva se ji od pond¢li do patku od 7:30 do 15:30 hodin. To dava navstévnikim

a zékazniklim moznost vybéru oblibeného komunika¢niho kanalu.

Slabou strankou je vyuzivani socialnich siti, coZ je v dneSnim pojeti internetového
obchodovani velkd Skoda a obchod se tak pfipravuje o jeden z nejmocnéjSich

marketingovych a komunikaénich nastroji.
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8 Porovnani s konkuren¢nimi podniky

Pro porovnani vyuzivani CRM nastroju byly vybrany dva konkurencni podniky ptiblizné
stejné velikosti. Prvnim podnikem je zavedeny obchod mpouzdra.cz s pfislusenstvim
pro mobilni telefony, propracovanym marketingem a vybornou komunikaci smérem
k zakaznikim. Druhym podnikem je mens$i e-shop impacto.cz, ktery se soustiedi
na prodej specifickych produktii a cestu k on-line marketingu teprve pomalu hleda.
Hlavnim diivodem pro vybér téchto konkrétnich konkurentii bylo to, ze nabizi podobné
nebo totozné produkty. Dalsim divodem byla jejich ochota ke komunikaci a sdileni
informaci, coz velice usnadnilo nasledné porovnani. Cilem tohoto porovnani bylo zjistit,
jaka data ostatni podniky o zdkaznicich sbiraji v rdmci béZzné obchodni Cinnosti, jaké
pouzivaji CRM nastroje k budovani vztahti se zdkazniky a jaky je podle majitelti obchoda

vliv téchto nastrojii na uspéch obchodu.

8.1 Predstaveni podniku J&I Mobile s. r. o.

Podle mpouzdra.cz (2023b) je spolecnost J&I Mobile s. r. o. provozovatelem
internetového obchodu mpouzdra.cz, ktery se zabyva prodejem pfislusenstvim

k mobilnim telefonim.

Z 1dajii Ministerstva primyslu a obchodu (2023¢) 1ze vy¢ist nasledujici informace:

Obchodni firma J&I Mobile s. 1. o.

Forma podnikani spolecnost s ru¢enim omezenym

Datum vzniku 25.3.2015

1CO 03931781

Jednatel spolecnosti Jan Mastera

Sidlo spole¢nosti Ke Chlumu 295, 390 03 Tabor — Klokoty

Mezi obory ¢innosti firmy podle Ministerstva primyslu a obchodu (2023c) patfi:

e zprostfedkovani obchodu a sluzeb,

e velkoobchod a maloobchod,

e poskytovani software, poradenstvi v oblasti informacnich technologii, zpracovani
dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webové portaly,

e pronajem a pujcovani véci movitych,
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reklamni ¢innosti, marketing a medialni zastoupeni.

E-shop mpouzdra.cz nabizi nasledujici sortiment:

nabijecky na mobilni telefony,

nabijeci kabely,

obaly, pouzdra a kryty na mobilni telefony s vlastnim motivem,
ochranné folie a tvrzena skla,

naramky Fitbit.

(mpouzdra.cz, 2023a)

8.2 Predstaveni podniku IMPACTO

Podle impacto.cz (2023a) je impacto.cz internetovym obchodem, ktery ptisobi na trhu

vice nez 15 let a specializuje se na prodej ndhradnich dild a pfisluSenstvi k mobilnim

telefonum.

Z 0daji Ministerstva pramyslu a obchodu (2023b) 1ze o obchodu vycist nasledujici

informace:

Provozovatel obchodu Ingrid Kaczorova

Forma podnikani fyzicka osoba

Datum vzniku 7.1.2004

ICO 73302431

Sidlo spole¢nosti Nerudova 468, 735 81 Bohumin — Novy Bohumin

Mezi obory ¢innosti Ingrid Kaczorové podle Ministerstva primyslu a obchodu (2023b)

patfi:

zprostifedkovani obchodu a sluzeb,

velkoobchod a maloobchod,

zastavarenska ¢innost a maloobchod s pouzitym zboZim,
prondjem a ptij¢ovani véci movitych,

reklamni ¢innosti, marketing a medialni zastoupeni,

piekladatelska a tltumocnicka €innost.
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E-shop impacto.cz nabizi nasledujici sortiment:

e Nahradni dily pro mobilni telefony,
e servisni naradi,

e piislusenstvi k mobilnim telefontim,
e chemii,

e mobilni telefony.

(impacto.cz, 2023a)

8.3 Prodejni strategie a segmentace zakazniki

Obchod ExtraProdukty.cz se podle Fraiika (osobni komunikace, 10. 10. 2023) zamétuje
¢isté na vyhodny nakup zbozi v zahrani¢i a jeho nasledny prodej se ziskem na ceském
trhu. Vzhledem k tomu, ze jsou jeho ceny nasazené velice nizko, nizka je i marze
z jednotlivych prodanych kusti. Z tohoto divodu potiebuje prodavat velké mnozstvi
zboZi.

Fran€k (osobni komunikace, 10. 10. 2023) také uvadi, Ze jeho zdkazniky jsou spiSe
koncovi spotiebitelé, ktefi si pfijdou do obchodu koupit konkrétni ptislusenstvi ke svému

mobilnimu telefonu.

Internetovy obchod impacto.cz ma $irsi portfolio produktii nez ExtraProdukty.cz. Diky
tomu cili na vice skupin zékaznikl. Jednou ze skupin jsou firmy nebo jednotlivcei, kteti
se vénuji opravam mobilnich telefonil. Ti si zde koupi ndhradni dily a také servisni naradi.
Druhou skupinou jsou pak koncovi zékaznici, ktefi si pfichazi pro dopliiky k mobilnim

telefoniim. (Kaczorova, osobni komunikace, 12. 10. 2023)

Podle majitele e-shopu mpouzdra.cz Jana Mastery (osobni komunikace, 14. 10. 2023)
se jeho obchod zaméfuje prevazné na nabidku unikatniho produktu. Zakaznikiim totiz
nabizi vytvofeni personalizované¢ho pouzdra na jejich mobilni telefon (viz obr. 18). Tato
pfidanad hodnota 1dk4 pfimo koncové zakazniky s tim, Ze si v obchodé mohou rovnou

koupit i dalsi ptisluSenstvi.
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Obrazek 18: Nabidka vytvofeni vlastniho motivu od mpouzdra.cz

Navrhnéte si vlastni kryt

Zdroj: mpouzdra.cz (2023a)

Z porovnani prodejnich strategii a segmentace zékaznikii vyplyva, ze pro internetové
obchody by nem¢l byt primarni pouze prodej zbozi, ale mély by se také zamyslet, jak
vytvofit pfidanou hodnotu pro zdkaznika. Internetovych obchodi je totiz nepieberné
mnozstvi, sluzba navic podnik odlisi od konkurence a poskytne mu tak konkurenc¢ni

vyhodu.

8.4 Registrace uzivatela

Obchod mpouzdra.cz pozaduje pfi registraci po uzivatelich pouze jejich e-mail a heslo.
Jako vyhody registrace uvadi pfedvyplnéni idaji pfi objednavce, prehled historie nakupi,
bezpec¢né ulozené uctenky pro pripad reklamace a ziskani kreditd na dals$i nakup zdarma.
Posledni bod ukazuje na pouZzivani urcitého kreditniho systému, ktery by mél zakazniky

odménovat za jejich nakupy. (mpouzdra.cz, 2023c¢)

E-shop impacto.cz vyzaduje pro dokonceni registrace taktéZ zadani e-mailu a hesla.
Zadné vyhody ani motivaci zikaznikii kregistraci tento obchod neuvadi.

(impacto.cz, 2023b)

V porovnani s e-shopem ExtraProdukty.cz, ktery vyzaduje k e-mailu a heslu jesté
jméno a prijmeni uzivatele, tedy zminéné konkurencni podniky pozaduji méné tidajt.
Z pohledu zakaznika je zajimavy zejména pfistup obchodu mpouzdra.cz, ktery

pii registraci zdkazniklim rovnou zobrazi ptehled vyhod, které jim tento jejich krok

pfinese.

8.5 Objednavka zbozi

Obchod mpouzdra.cz jiz pii vloZeni zbozi do koSiku nabizi doplitkové produkty, které

se k nému vazi. (mpouzdra.cz, 2023a)
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E-shop impacto.cz nenabizi v celém objedndvkovém procesu zadné doplitkové produkty.

(Impacto.cz, 2023a)
Pti samotné objednavce oba e-shopy vyzaduji shodné nésledujici udaje:

e e-mail,

e jméno a piijmeni,

e telefonni Cislo,

e ulice a ¢islo popisné,

e mésto, PSC a zemi,

¢ identifika¢ni udaje firmy (pokud bude objednavka vystavovéana na firmu),

e poznamku k objednavce.

Zajimavosti je, Ze oba obchody nabizi jako jeden ze zplsobli dopravy moznost vybrat
si jedno z vydejnich mist spolecnosti Zasilkovna. V obchodé¢ mpouzdra.cz tato sluzba
stoji 59,- K&, zatimco v obchodé impacto.cz 110,- K¢. E-shop ExtraProdukty.cz uvadi
cenu za tento zpisob dopravy 89,- K¢. Pfitom se jedna o totoznou sluzbu a obchod jeji
cenu navysuje uméle pouze za ucelem dosazeni zisku. Cena prepravy muize byt velice

dalezitym aspektem pii rozhodovani zdkaznikd, kteti se silné orientuji na cenu.

V porovnéani obou konkuren¢nich obchodl s e-shopem ExtraProdukty.cz se informace
pozadované od zakaznikd ni¢im nelisi. Zda se tedy, Ze se jedna o informace, které jsou
k dokonceni objednavky potiebné. Co se tyce dalSiho vyuZiti téchto informaci, vSechny
tfi obchody si data zobjednavek uchovéavaji ve svych informacnich systémech

pro ptipadné dal$i vyuZiti.
8.6 Reklamace

Podle mpouzdra.cz (2023d) je v ptipad¢ reklamace v jejich e-shopu vyZadovano zaslani
zboZi na obchodem stanovenou dorucovaci adresu spolecné s vyplnénym reklamacnim

formuléfem. Tento formulaf vyzaduje nasledujici informace:

e (islo objednavky,
e datum objednavky,
e jméno a piijmenti,
e adresu,

e telefon,
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e e-mail,
e ¢islo bankovniho Gctu v ptipadé vraceni penéz,
e popis vad, které produkt vykazuje,

e zvoleny zpusob vyfizeni reklamace (vyména nebo vraceni zbozi).
(mpouzdra.cz, 2023d)

Obchod impacto.cz oproti tomu nemd na svém webu zadnou zminku o pribéhu
nebo moznostech reklamace, pouze v kontaktech ma adresu pro zaslani reklamaci. Podle
Kaczorové (osobni komunikace, 12. 10. 2023) majitelé spoléhaji na to, Ze jim zékaznici
vadné zbozi zaslou na pozadovanou adresu a sami pfipoji alespon zevrubny popis zavady.

Je tedy na zékaznikovi, aby libovolnym zpiisobem cely problém popsal.

Reklamacéni proces obchodu impacto.cz nelze popsat jako vhodné feSeny, protoze
zakazniklim nabizi jen malo informaci a naopak jim nechava velky prostor pro jednani,

které pak mize cely reklamacni proces znacné zpomalit.

E-shop ExtraProdukty.cz je v porovnani s konkurenénimi podniky napted (viz sekce
2.2.3 Reklamace nebo vraceni zbozi) a je ziejmé, Ze jeho postoj k reklamacim se stal

velkou konkuren¢ni vyhodou.

8.7 Google Analytics

Pti priizkumu webovych stranek zminénych konkurenc¢nich podnikti bylo zjisténo, ze oba
e-shopy vyuzivaji sluzbu Google Analytics. Podle Mastery (osobni komunikace, 14. 10.
2023) jsou data z této sluzby vyuZivana v obchod€ mpouzdra.cz jako podklad pro cileni
marketingovych kampani a také pro vytvareni rtznych piehledii. Na druhou stranu,
Kaczorova (osobni komunikace, 12. 10. 2023) uvadi, Ze jeji obchod impacto.cz data

z Google Analytics vnima jen jako pfehled navstévnosti obchodu impacto.cz

Z porovnani pouzivani Google Analytics vyplyva, Ze e-shopy ExtraProdukty.cz
a mpouzdra.cz jej vyuzivaji daleko vice neZ jen jako ptehled névStévnosti, coz je
bezpochyby spravna cesta. Obchod impacto.cz nevyuziva ani zdaleka moznosti, které

tento analyticky néstroj nabizi.

8.8 Google Ads

Podle Kaczorové (osobni komunikace, 12. 10. 2023) e-shop impacto.cz viibec nepouziva
marketingové kampan¢é Google Ads a spoléha se na to, Ze zdkaznici ptijdou z jinych
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zdrojii, kterymi jsou portaly heureka.cz a zbozi.cz. Mastera (osobni komunikace,
14.10. 2023) z obchodu mpouzdra.cz naopak uvadi, ze marketingové kampané
od Google Ads jsou jejich nejsiln€jSim prodejnim kanalem. Pfi nastavovani kampani
vyuzivaji data ziskana z Google Analytics.

Z porovnani konkuren¢nich obchodt a z poznatkti e-shopu ExtraProdukty.cz vyplyva, ze
vyuziti marketingovych kampani Google Ads je v dneSni dobé nepostradatelnym
prodejnim kanalem, ktery je pii spravném cileni schopen tvofit vétSinu obratu e-shopu.
Pfi nastaveni kampani je vhodné vyuzit data z Google Analytics, coZ pomaha k lepSimu

targetingu a segmentaci zékazniku.

8.9 Heureka.cz

Pro e-shop mpouzdra.cz je podle Mastery (osobni komunikace, 14. 10. 2023) portal
Heureka.cz velice dulezity z hlediska pfedavani zkuSenosti zédkaznikl s nakupovanim

mezi sebou.
Pro vétsi prehlednost byla data vSech tii obchodl uspotféddana do tabulky (viz tabulka 1).

Tabulka 1: Porovnani parametrti z portalu Heureka.cz

Porovnavany
Mpouzdra.cz Impacto.cz ExtraProdukty.cz
parametr
Celkova
‘ 97 % 87 % 93 %
spokojenost
Priimérna doba
2,1 dni Neuvedeno. 3 dny
dodani
Nejzazs$i termin
6 dni Neuvedeno. Neuvedeno
dodani
Rychlost dorucenti, Rychlost dorucenti,
vybér zbozi, Rychlost doruceni, | komunikace, nizké
Ocefovano . ‘
komunikace, nizké | komunikace, nizké | ceny, snadna
zékazniky ‘ '
ceny a kvalita ceny. vymeéna €1
zboZi. reklamace.




Zbozi neodpovida

Spatna kvalita

Odesléno jiné

Kritizovéano predstavam, Spatné | zbozi, nevhodné zbozi, Spatné
zékazniky zvoleny typ zvoleny typ zvoleny typ
produktu. produktu. produktu.
Reakce na zpétna Pouze na negativni | Na vSechna .
Pouze vyjimecné.
hodnoceni hodnoceni. hodnoceni.
Pocet zpétnych
10 487 166 113
hodnoceni
Certifikat Ovéteno ‘ Ano, platny
Ano, platny drzitel. | Ne .
zékazniky drzitel.

Zdroj: Heureka Group (2023b, 2023c, 2023d)

Pti porovnani konkuren¢nich obchodii s e-shopem ExtraProdukty.cz lze vidét dva
rozdilné piistupy k ziskanym zpétnym hodnocenim. Prvnim, ktery praktikuje obchod
inpacto.cz, je reakce na vSechny recenze. ExtraProdukty.cz nereaguji prakticky na zadna
hodnoceni a mpouzdra.cz reaguji pouze na vybrané negativni recenze, u kterych je podle

jejich nazoru reakce nezbytna.

Portal Heureka.cz je podle slov majiteld vSech tii srovnavanych obchodti vyuzivany

jako prodejni kanal, cenny zdroj zpétné vazby a komunikacni kanal.

8.10 Komunikac¢ni nastroje

Podle mpouzdra.cz (2023b) tento e-shop na svém webu uvadi béZné moZnosti
komunikace, naptiklad telefon nebo e-mail. Jako dalSi formu komunikace pouziva live
chat, konkrétné aplikaci Smartsupp (viz kapitola 2 Chatbot a jeho vyznam v CRM).
Zaclenéni této aplikace do svych komunikacnich néstrojit zvladl velmi dobie a dokonce
aplikoval 1 urcitou formu automatizace. Jsou zde tii nastavené skupiny dotazii, ze které
kdyz sizakaznik vybere, dotaz se dostane rovnou k pracovnikovi, ktery ma danou
problematiku na starosti. Dalsi véci, kterou se podatilo spésné zakomponovat do live
chatu, je pouziti slevového kédu. Ten vybizi uzivatele k objednavce, na kterou dostane

10 % slevu.

Podle Mastery (osobni komunikace, 14. 10. 2023) je kazdy den primérné 18

konverzaci na live chatu a zdkaznici se nejCastéji ptaji na technické dotazy. Po spusténi
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tohoto nastroje se dle jeho slov zvysil i po¢et objednavek. Zadné konkrétni &iselné udaje

bohuzel neuvadi.

Obchod impacto.cz nabizi pouze nejzékladnéjsi komunikacni kanaly, kterymi jsou

telefon a e-mail.

Pfi porovnani konkurenénich e-shopi s obchodem ExtraProdukty.cz je patrné, ZzZe
e-shopy, které svym zédkaznikiim nabizi, mimo béznych komunikac¢nich prostredkd, i live
chat, maji vétsi Sanci, ze zdkaznik Gspésné dokonci objednavku a byva také daleko

spokojen¢jsi s urovni komunikace obchodu.

8.11 Socialni sité

Pro porovnani aktivity obchodii mpouzdra.cz, impacto.cz a ExtraProdukty.cz
na socialnich sitich Facebook a Instagram je nutné z jejich profilti ziskat potitebné
informace o poctu sledujicich a frekvenci pfidavani pfispévka. Takto ziskané informace

lze piehledné sefadit do tabulky (viz tabulka 2).

Tabulka 2: Porovnani socialnich siti

Porovnavany
Mpouzdra.cz Impacto.cz ExtraProdukty.cz
parametr
Facebook — pocet
. 13 000 Nema ucet. 173
sledujicich
Facebook — datum
2.8.2014 Nelze uvést. 8.7.2020
zalozeni
Facebook —
Kazdé 2 - 3 tydny,
frekvence Mésicné, posledni
. Nelze uvést. posledni 29. 8.
pridavani 13.10. 2023
2022.
piispévkl
Facebook — pridava
_ Ano Ne Ne
kratka videa Reels?
Instagram — pocet
641 Nema ucet. 127

sledujicich
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Velice
Instagram — )

nepravidelné, Kazdé 2 — 3 tydny,
frekvence

frekvenci nelze Nelze uvést. posledni 29. 8.
ptidavani .

vyjadfit, posledni 2022
prispévka

31.7.2023
YouTube kanal Ano Ne Ne

Zdroj: Meta (2023b, 2023c), Instagram from Meta (2023a, 2023b)

Ze zjisténych udaji vyplyva, ze obchod ExtraProdukty.cz se jiz tvorbé obsahu
na socialnich sitich del$i dobu nevénuje. Ve srovnani s tim e-shop mpouzdra.cz vénuje
komunikaci prostfednictvim téchto komunikacnich kanali dostatek energie a je ziejmé,
ze zakaznici na to velice pozitivné reaguji sdileni a komentovadnim ptispévkii. Obchod
impacto.cz ma sice na svych webovych strankach odkazy na uvedené socidlni sit¢,
nicméné tyto odkazy sméfuji na socialni sit¢ e-shopu LedObrazovka.com. Jedna se tedy
o zavaznou chybu, protoze neni zfejmé, zda jsou obchody impacto.cz a ledobrazovka.com

néjakym zplsobem zptiznéné nebo zda jde o uplné jinou firmu.

Obchod mpouzdra.cz se také jako jediny z porovnavanych e-shopti vénuje tvorbé videi
na platformé YouTube, coz je dalsi komunikacni kandl, kde jeho zdkaznici najdou

napiiklad detailni ndvod na objednani krytu na mobilni telefon s vlastnim potiskem.

8.12 Shrnuti pristupu zkoumanych firem k CRM

Z uvedeného srovnani vyuzivani CRM nastrojii vyplyva, Ze obchod mpouzdra.cz je
o krok napted pted ostatnimi dvéma obchody. Nejefektivnéji vyuZiva sviyj registracni
systém, nejvice pracuje na budovani vztahli se zdkazniky prostfednictvim socidlnich siti
a snazi se zakaznikim nabidnout co nejvice komunika¢nich kanali. Obchod
ExtraProdukty.cz méa zase nejlépe vyfeSeni systém reklamaci. E-shop impacto.cz

ve vyuzivani Zadného ze zkoumanych néstrojii ostatni obchody neptedcil.

Pro ptehlednost Ize celé srovnani zpracovat jako tabulku (viz tabulka 3).
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Tabulka 3: Shrnuti srovnani vyuzivani CRM nastroju

slevovych kodii

Nazev sluzby Mpouzdra.cz Impacto.cz ExtraProdukty.cz
Heureka.cz Ano Ano Ano
Zbozi.cz Ano Ano Ano
Vraceni zbozi

Ne Ne Ano
s dopravou zdarma
Google Analytics Ano Ano Ano
Google Ads Ano Ne Ano
Seznam vyhod

. Ano Ne Ne
registrace
Socialni sité Ano Ne Ano, nevyuzivané
YouTube kanal Ano Ne Ne
Live chat Ano Ne Ano
Komunikace E-

) Ano Ano Ano
mailem
Komunikace

Ano Ano Ano
telefonicka
Pouzivani

Ano Ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2023
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9 Navrhy opatreni na zlepSeni CRM

Na zaklad¢ analyzy vyuziti dostupnych CRM néstrojii e-shopem ExtraProdukty.cz
a porovnani s dalS§imi dvéma internetovymi obchody je mozné vytvofit nékolik navrha
opatfeni, ktera by meéla vést ke zlepSeni CRM, lepSim ekonomickym vysledkiim

a moznosti dlouhodobého rustu.

9.1 ZvySeni motivace Kk registraci uzivateli

Pfi porovnavani systému registrace obchodi ExtraProdukty.cz a mpouzdra.cz bylo
zjisténo, ze druhy jmenovany e-shop predklada zakaznikiim sezmam vyhod, které
registrace zdkazniklim pfinese. Toto feSeni se jevi jako zajimavé a piinosné a mélo

by tedy byt implementovano i do registra¢niho systému obchodu ExtraProdukty.cz.
Navrhované feseni by obsahovalo nasledujici vyhody pro registrované uzivatele:
1) Rychlejsi nakup

Registrovany zakaznik by po pfihlaSeni mél automaticky predvyplnéné fakturaéni

a dodaci udaje, coz zrychluje cely nakupni proces a usnadnuje opakované nakupy.
2) Historie objednavek

Zakaznik by mél prehled o svych piedchozich objednavkach, coz opét usnadiiuje
opakované nakupy. Neni tieba totiZ pracné vzpominat, ktery typ produktu si objednéval
posledné, ale jednoduse se podiva do historie svych objednéavek, coz je vyhodné zejména

u nabijecich kabelil a pfislusenstvi.
3) Elektronické doklady

Spolu s historii objednavek, by bylo mozné dohledat k objednavkam i faktury pro ptipad

reklamace nebo vraceni zbozi, takZe by zakaznikovi odpadla nutnost jejich archivace.
4) Seznam prani

Zakaznik by si mohl ulozit do seznamu ptani produkty, které ho zaujaly, a uvazuje

o koupi, nicméné tyto produkty nechce koupit ithned.
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5) Vérnostni program a slevy

Vérnostni program a slevy pro registrované uzivatele byvaji jednim z nejvhodnéjsich
nastroji pro budovani vztahti se zakazniky. Tyto benefity mohou byt divodem

pro opakované nakupy.

Pro e-shop ExtraProdukty.cz by byla vybrana varianta vérnostniho programu s tim, ze
registrovany zakaznik by za kazdy sviij nakup obdrzel uréity pocet vérnostnich bodi.
Tyto body by pak byly vyuzitelné jako sleva pro pristi nakup. Pokud by byl pii registraci
navic vyzadovan datum narozeni, bylo by mozné automaticky rozesilat e-mailem

narozeninové slevy platné pouze jeden konkrétni den.
6) Upozornéni na novinky

Registrovani zdkaznici by v pfipad€ udé€leni souhlasu pii registraci dostavali e-mailova
upozornéni pri zalistovani novych produkti. Vyhodou je tedy to, Ze maji aktudlni

informace o novinkach obchodu, aniz by museli sami aktivné sledovat jeho nabidku.

Z finanéniho hlediska jsou vSechny vyjmenované benefity nendro¢né, protoze majitel
obchodu je zdatnym programétorem a vSechny potiebné funkcionality by vytvofil
svépomoci. Jako piipadné ndklady na tuto tvorbu lze uvést ndklady obé&tované ptilezitosti,

vyvojaisky software, energie a vypocetni techniku.

Naklady obétované pftilezitosti by bylo mozné vycislit nasledujicim zpisobem. Cena
za hodinu Casu prace programatora, pokud by majitel pracoval na placené zakazce, ¢ini
podle Franika (osobni komunikace, 5. 12. 2023) 450 K¢. Vyjmenované funkcionality by
programator vyvijel dle odhadu pana Fratika (osobni komunikace, 5. 12. 2023) pfiblizné
30 hodin. Celkova vySe naklada obétované prilezitosti tedy ¢ini 13 500 K¢.

V ptipadé€, Ze by majitel toto opatieni ptijal a uvedl ho do praxe, pravdépodobné by se
zvysil pocet registrovanych uzivateldi, coZ by vedlo ke zvySenému poctu objednavek

a nasledné¢ vyssimu zisku podniku.

9.2 ZvySena pozornost pri kompletaci objednavek

Béhem analyzy zpétnych hodnoceni, ziskanych z portalu Heureka.cz a Zbozi.cz bylo
zjisténo, Ze velkd cast reklamaci souvisi se zaslanim jiného typu produktu, nez bylo
objednano. Tomuto jevu by se dalo zabranit diiraznym upozornénim pracovniki, ktefi

maji na starosti kompletaci a expedici objednavek.
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V ramci navrhovaného opatieni by mohla byt doprogramovana funkcionalita, kterd by
umoziovala pracovnikiim oznaclit v elektronickém objednavkovém listu produkty jiz
pripravené ve spravném mnoZstvi k zabaleni a expedici. Tento navrh reaguje
na poznamky zminovanych pracovnikt, Ze pii delSich objednavkach je objednavkovy list

nepiehledny a snadno ud¢€laji chybu a produkt zaméni za jiny.

Jelikoz se jedna o doprogramovani dal$i funkcionality, opét by se toho ukolu zhostil
mayjitel a vytvofil ji svépomoci. Jako ptipadné néklady na tuto tvorbu lze uvést naklady

obétované prilezitosti, vyvojaisky software, energie a vypocetni techniku.

Naéklady obétované ptilezitosti by bylo opét mozné vycislit stejnym zptisobem jako vyse.
Cena za hodinu Casu prace programatora, pokud by majitel pracoval na placené zakazce,
¢ini podle Franika (osobni komunikace, 5. 12. 2023) 450 K¢. Naprogramovani nové
funkcionality by podle Franka (osobni komunikace, 5. 12. 2023) trvalo pfiblizné S hodin.

Celkova vySe naklada obétované prilezitosti je tedy v tomto pripadée 2 250 K¢.

Pokud by majitel toto opatfeni piijal a uvedl ho do praxe, pravdépodobné by se snizilo
mnozstvi reklamaci a zvysila by se celkova spokojenost zédkaznikl s poskytovanymi

sluzbami.

9.3 Znovuoziveni socialnich siti

Na webu obchodu ExtraProdukty.cz neni Zadny prostor vénovan aktualitdm
nebo ¢lankim o produktech. V tomto ptipad¢€ jsou idealnim mistem pro umisténi tohoto
obsahu socialni sité. Z provedené analyzy e-shopu ExtraProduky.cz vyplynulo, Ze
se socidlnim sitim majitel jiz pfes rok nevénuje a ponechava tento komunikac¢ni kanal bez
vyuziti.

Navrhované opatteni tedy predpokladd znovuoZiveni socialnich siti tim,
Ze na étrnactidenni bazi budou pridavany prispévky s nabidkou novych i jiz
prodavanych produkti. V téchto pfispéveich by také mély byt vyzdvihnuty
konkurenéni vyhody, napfiklad rychlost doru¢eni nebo moznost vymény zboZzi bez
nutnosti hradit postovné. Dalsi variantou je pridavani prispévki s recenzemi na vlastni
produkty ¢i pridavani kratkych videi s ukazkou jejich pouziti. Dilezitou soucasti

navrzeného opatieni je aktivni komunikace s uzivateli, ktefi prispévky komentuji.

Pridavani pfispévki na socidlni sité je sice zdarma, ale ndkladem jsou zde naklady

obétované prilezitosti, energie, internetove piipojeni a vypocetni technika. Pracovnikem,
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ktery by mél socidlni sité budovat je v piipadé obchodu ExtraProdukty.cz jeho majitel
Filip Franék.

Naklady obétované prilezitosti by bylo opét mozné vycislit pomoci ceny prace
programatora. Cena za hodinu jeho ¢asu, pokud by majitel pracoval na placené zakazce,
¢ini podle Franka (osobni komunikace, 5. 12. 2023) 450 K¢. Pokud by se socialnim sitim
vénoval pfiblizn¢ 7 hodin tydné v ramci pracovni doby obchodu, celkova vySe nakladi

obétované prilezitosti ¢ini v tomto piipade 12 600 K¢.

Cilem tohoto opatfeni je rozsifit povédomi o firm¢ a jejich produktech, navazani
komunikace se zakazniky a ziskani zpétné vazby na kvalitu produktii. Zaroven s timto by

bylo Zadouci také zvyseni poctu objednavek.

9.4 Delsi provozni doba pro live chat

Z udajt, které bylo mozné ziskat z Google Analytics uc¢tu obchodu ExtraProdukty.cz
vyplynulo, ze vétSina objedndvek se uskuteciiuje odpoledne a vecer ve vSedni dny.
Z tohoto diivodu by stdlo za Givahu prodlouzit zaviraci dobu live chatu ze stavajicich
15:30 hodin na 18 hodin. Diivodem pro toto prodlouzeni jsou ziskané informace o tom,

ze live chat zvySuje pravdépodobnost dokonceni objednavky.

Navrhované opatfeni tedy prodluZzuje provozni dobu o 2,5 hodiny v pracovni dny. Navic
neni nutné, aby pracovnik, ktery bude live chat obsluhovat, setrvaval v prostorach
e-shopu. Jednd se pouze o pomocnou ruku a rady zakaznikim pii vybéru spravného
produktu a to lze zvladnout 1 prostiednictvim chytrého telefonu. Prodlouzenou pracovni
dobu by bylo mozné rozdélit mezi dva pracovniky expedice, ktefi jsou pro tuto aktivitu
dostatecné technicky zdatni.

Finan¢ni néklady na toto opatieni by tvofila mzda pracovniki ve vysi 200,- K¢
za odpracovany den. Mési¢ni naklady by se tedy vySplhaly na zhruba 4 000,- K¢. Cilem
tohoto opatieni je zvySeni po¢tu objednavek a bylo by tedy nutné po urcité dob¢ provést
zpétnou kontrolu a vyhodnoceni ti¢innosti. Konkrétnim SMART cilem mohlo byt zvySeni
poctu objednavek béhem nasledujicich 3 mésicti o 10 %. Pokud by opatfeni nebylo

shledano jako G¢inné, navrh poc€ita s navracenim zaviraci doby live chatu v 15:30 hodin.
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9.5 Rozsifeni nabidky

Dal$im navrhem je rozsirit nabidku o moderni pocitacové komponenty od levnéjSich
zahrani¢nich vyrobcti z divodu osloveni nového zdkaznického segmentu. Jako konkrétni
piiklad Ize uvést moderni typ pevného disku pro notebooky, stolni pocitace
a PlayStation 5. Jedna se o M.2 NVMe SSD disk o kapacité 4 TB od vyrobce
XIANGMEIL Podle AliExpress.com (2023) lIze tento pevny disk v Ciné nakoupit
ptiblizng za 1 100,- K& s dopravou do Ceské republiky zdarma. Pfitom podle Alza.cz
(2023) zacina prodejni cena téchto pevnych diski se stejnymi parametry na naSem trhu
na Castce 5 000,- K¢&. Na uvedeném piikladu je vidét, Ze prostor pro marzi u takto vyhodné
zakoupenych vyrobkl je velice zajimavy. Pti prodejni cen¢ 4 500,- K¢ by byl zisk
minimalné 3 000,- K¢ z jednoho prodaného kusu. A pfitom zdjem o tyto produkty na trhu
je veliky.

Bylo by vhodné, aby podnik ze zacatku nabidl pouze né€kolik kust. V zavislosti
na poptéavce by poté ptizptsobil velikost pfipadnych dalSich objednavek.

Zavedeni nového produktu do prodeje s sebou ovSem nese i rizika. Tuzemsky prodejce je
zodpovédny za kvalitu zbozi, u n¢ho budou piipadné zakaznici zbozi reklamovat a tyto
reklamace bude muset podnik slozit¢ vyfizovat s dodavatelem v zahrani¢i. DalSim
moznym rizikem je nahly pokles zajmu o produkt a ptipadné vytvoreni velmi drahé

skladové zasoby, ktera se stane z néjakého diivodu neprodejnou.

72



Z.avér

Cilem této bakalaiské prace bylo navrzeni konkrétnich opatfeni pro zlepseni CRM
v e-shopu ExtraProdukty.cz na zéklad¢ poznatki ziskanych z analyzy uvedeného podniku
a porovnanim s konkuren¢nimi internetovymi obchody v praktické ¢asti prace. Dil¢imi
cili bylo podrobn¢ analyzovat zplsoby ziskdvani a vyuzivani informaci o zakaznicich

v ramci CRM a také porovnat vyuzivani CRM nastroji s konkuren¢nimi podniky.

V teoretické ¢asti doSlo nejprve k vymezeni pojmu CRM a stru¢nému popsani historie
jeho vyvoje. Dalsi kapitola se zabyvala specifickymi funkcemi CRM systémd, jako jsou
databaze, projekty a ukoly, obchodni pfilezitosti, marketingové kampané, zdkaznicka
podpora nebo vernostni systém. V nasledujicich dvou kapitolach byly popsany slozky
CRM, které je tfeba zohlednit pfi jeho implementaci do firmy a také vyznam CRM

pro konkurenceschopnost.

Dalsi kapitola byla vénovana fenoménim chatbot a live chat a jejich vyznamu v CRM.
Jako konkrétni zastupce téchto platforem byla vybrana aplikace Smartsupp a predstavena

také pfipadova studie spolecnosti Breno, ktera tuto aplikaci vyuZziva.

V dalsich dvou kapitolach byl vysvétlen pojem CRM systém, popsany tii z téchto
systémi a pozornost byla vénovana také komunika¢nim néstrojiim, které se pii aplikovani
CRM pouZzivaji.

Jelikoz CRM se tyka piedevs§im prace se zdkaznikem, posledni kapitola teoretické Casti

byla vénovana zakaznikovi, jeho osobnosti a potfebam, typologii a také tomu, jak diilezité

je svym produktem nebo sluzbou nabidnout zakaznikovi ptidanou hodnotu.

V praktické ¢asti byl detailné predstaven vybrany internetovy obchod ExtraProdukty.cz
véetné popisu jeho fungovani, nabidky produktli, organizace logistiky, pfinosu
pro zékaznika a jeho konkuren¢nich vyhod. Nasledné¢ byl nastinén také vyvoj
objednavek, obratu a nakladl od zaloZeni obchodu aZ po sou€asnost. Bylo zji$téno, Ze
hlavnimi pfinosy pro zékaznika je velmi rychld doba doddni a moZznost reklamace
v Ceské republice. Z analyzy vyplynuly jako konkurenéni vyhody vlastnoruéng
naprogramované e-shopové prostiedi umoziujici neomezené rozsifovani dle potieb

a také vlastni skladovaci prostory, které vyznamné snizuji naklady firmy.

V dal$i ¢asti byla provedena analyza e-shopu ExtraProdukty.cz z hlediska ziskdvani

informaci o zdkaznicich v ramci registrace, objednavek a reklamaci. Pozornost byla
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vénovana také pouzivani nastroj, jako jsou Google Analytics, Google Ads, Heureka.cz
a Zbozi.cz. Popsany byly také vyuzivané komunikaéni néstroje vcetné platformy chatbot

a live chat a také dalsi nastroje CRM, napiiklad socialni sité, soutéze nebo slevové kody.

Z uvedené analyzy vyplynulo, Zze e-shop ziskava velmi mnoho informaci o nakupnim
chovani svych zakaznikd, které se snazi vyuzit k lep§imu zacileni svych marketingovych
kampani. Dale bylo zjisténo, ze obchod zanedbava komunikaci prostfednictvim
socialnich siti.

Nasledujici ¢ast této prace porovnala pouzivani CRM nastroji mezi obchodem
ExtraProdukty.cz a dvéma konkuren¢nimi podniky, konkrétn¢ e-shopy impacto.cz
a mpouzdra.cz. Z tohoto porovnani bylo zji§téno, ze by bylo vhodné zvysit motivaci
zakazniki k registraci a také se daleko vice vénovat socidlni sitim, coz by mélo za cil
vybudovani §irsi a loajalnéjsi zadkaznické zakladny.

V posledni kapitole praktické c¢asti bylo v souladu s hlavnim cilem této prace navrzeno
pet konkrétnich opatieni, ktera by pfi jejich aplikaci méla vést ke zlepSeni fungovani
CRM v obchodé¢ ExtraProdukty.cz. Mezi navrZena opatieni patii zvySeni motivace
zakazniki k registraci, zvySeni pozornosti zaméstnancl pii kompletaci a expedici
objednavek, znovuoziveni socialnich siti obchodu, delsi provozni doba platformy live

chat a také rozsiteni nabidky o dalsi produkty s cilem ptildkat nové segmenty zakazniki.

Zavérem lze dodat, ze zlepSenim komunikace obchodu ExtraProdukty.cz smérem
k zdkaznikim, zvySenim motivace k opakovanému nakupu, budovanim obsahu
na socialnich sitich a rozSifenim nabidky produkti 1ze zlepS$it podnikové CRM a zaroven

zvysit konkurenceschopnost podniku na trhu.
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Abstrakt

Drahokoupil, J. (2023). Rizeni vztahii se zdikaznikem a jeho vyznam pro posileni

konkurenceschopnost podniku. [Bakalatska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: CRM (fizeni vztahii se zdkazniky), marketing, konkurenceschopnost,

zakaznik, chatbot, live chat

Tato  bakalafskd prace se zaméfuje na zlepSeni CRM a  zvyseni
konkurenceschopnosti e-shopu ExtraProdukty.cz. V teoretické ¢asti jsou vymezeny
pojmy CRM a jeho specifické funkce, slozky a jeho vyznam pro konkurenceschopnost.
Dale se prace zabyvd fenomény chatbot a live chat a jejich vyznamem v CRM.
V praktické c¢asti jsou predstaveny detaily fungovani e-shopu ExtraProdukty.cz,
provedena analyza ziskdvani informaci o zadkaznicich a pouzivani CRM nastroji.
Na zakladé této analyzy jsou navrZena konkrétni opatfeni pro zlepSeni fungovani CRM
v obchod¢ ExtraProdukty.cz. V zavéru prace je uvedeno, ze zlepSenim komunikace
smérem k zdkaznikiim, zvySenim motivace k opakovanému nakup, budovanim obsahu
na socialnich sitich a rozSifenim nabidky produkti 1ze zlepSit podnikové CRM a zaroven

zvysit konkurenceschopnost podniku na trhu.



Abstract

Drahokoupil, J. (2023). Customer relationship management and its importance for
strengthening the company’s competitiveness. [Bachelor Thesis, University of West

Bohemia].

Key words: CRM (customer relationship management), marketing, competitiveness,

customer, chatbot, live chat

This bachelor's thesis focuses on improving CRM and enhancing the competitiveness of
the ExtraProdukty.cz e-shop. The theoretical part defines the concepts of CRM, its
specific functions, components, and its significance for competitiveness. Furthermore,
the thesis delves into the phenomenon of chatbot and live chat and their significance in
CRM. In the practical part, the functioning details of the ExtraProdukty.cz e-shop are
presented, and an analysis of customer information acquisition and the use of CRM tools
is conducted. Based on this analysis, specific measures are proposed to improve the
functioning of CRM in the ExtraProdukty.cz store. In conclusion, the thesis states that by
improving communication with customers, increasing motivation for repeat purchases,
building content on social media, and expanding the product offerings, corporate CRM

can be improved, thereby enhancing competitiveness in the market.



