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Abstrakt

SEVCIK, J.: CRM ako ndstroj zvySovania konkurencieschopnosti podniku v sluzbdch. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra sluzieb a CR. — Veduci

zéaverecnej prace: Ing. Monika Kroslakova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 66 s.

Ciel'om zaverecnej prace je na zéklade analyzy firmy UDANAX, s. r. 0. navrhnat opatrenia
na zvySenie konkurencieschopnosti podniku prostrednictvom Customer Relationship
Managementu (CRM). Praca je rozdelena do 7 kapitol. Obsahuje 7 tabuliek, 20 grafov
a 16 obrazkov. Prvad kapitola je venovand Customer Relationship Managementu, aké
obsahuje prvky, filozofiu a Struktiru a jej vyhody a nevyhody. Druhda kapitola sa venuje
koncepciam externych a internych analyz. Meranim vykonnosti CRM sa zaoberame v tretej
kapitole. Vo Stvrtej kapitole popisujeme volbu syst¢ému CRM. V poslednej Casti teoreticke;j
prace sa venujeme sucasnej situdcii pouzivania CRM systému ako u nas aj vo svete.
V praktickej Casti je popisana charakteristika spolo¢nosti a jednotlivych podnikov, analyza
vonkajSieho a vnutorného prostredia, charakteristiky pouzitych metod pri pytani, zhodnoteni
dotazniku. V poslednej Casti sa venujeme navrhu na zlepSenie a implementaciu CRM.
Vysledkom rieSenia danej problematiky su komplexné ndvrhy na zlepSenie implementacne;j
fazy CRM, ktoré boli spracované na zaklade podrobnej analyzy podniku UDANAX, s. 1. 0.,
podporenej dotaznikovym prieskumom. V kontexte vysledkov predmetnych analyz
skimaného podniku sme navrhli opatrenia, ktoré povedu k zvySeniu konkurencieschopnosti
podniku: aktualizovat’ zdkaznicku databazu, implementovat’ CRM do vSetkych podnikov,
zaviest' lojalny program pomocou vernostnej karty, preskolit’ vSetkych zamestnancov,
prepojitt CRM s ostatnymi marketingovymi kandlmi a vytvorit’ navrh na budici rozvoj

spolocnosti.
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Abstract

SEVCIK, J.: CRM as a tool for making companies more competitive in services. — University
of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Services and Tourism. —

Supervisor: Ing. Monika Kroslakova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, 66 p.

The aim of this Master’s thesis is based on the analysis of UDANAX, Ltd. to. propose actions
to increase the company's competitiveness through Customer Relationship Management
(CRM). The thesis is divided into 7 chapters. It contains 7 tables, 20 graphs and 16 pictures.
The first chapter is devoted to Customer Relationship Management. It contains elements,
philosophy, structure, its advantages and disadvantages. The second chapter deals with the
concepts of external and internal analyses. CRM Performance Measurement is discussed in
Chapter Three. The fourth chapter describes the choice of the CRM system. In the last part
of the thesis we deal with the current situation of using the CRM system both in the Czech
Republic and abroad. The practical part describes the characteristics of the company and
individual companies, analysis of the external and internal environment, characteristics of
the methods used in questioning and evaluation of the questionnaire. The result of the
solution of this issue are complex proposals for improving the implementation phase of
CRM, which were processed based on a detailed analysis of UDANAX, Ltd., supported by
a questionnaire survey. In the context of the results of the analyzes of the surveyed company,
we have proposed those actions that will increase the competitiveness of the company:
update customer database, implement CRM to all enterprises, implement loyal program with
loyalty card, train all employees, link CRM with other marketing channels and create

a proposal for future company development.
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Uvod

Zakaznici jsou pro kazdou firmu kli¢ovym zdrojem jejich existence, protoze jsou
zdrojem piijmu za poskytnuté sluzby nebo prodané zbozi. Spokojeny zédkaznik neuvazuje
0 odchodu ke konkurenci, 1ze mu lépe prodavat dalsi produkty nebo sluzby. Spokojeny
zékaznik neni pouze ten, ktery dostane kvalitni sluzbu ¢i produkt, ale spokojenost se buduje
rovnéz prostiednictvim dalSich dopliikovych sluzeb, komunikace se zédkaznikem a péce

Spokojeny zakaznik tedy pfinasi firmé zisk a snizuje prodejni naklady.

Informacni technologie jsou v dne$ni dobé témét nezbytnou soucasti uspéchu. Riizné
CRM systémy jsou ale jen nastroji k dosazeni spokojeného zakaznika a musi byt vybrany
anasazeny adekvatné k tomu, jak spokojeného a loajalniho zakaznika firma vytvari.
Jakykoliv nastroj podporujici fizeni vztahii se zakazniky musi v zakladu umoznit ukladani
dat o zdkaznicich a o aktivitach firmy vic¢i nim — tedy historii vzdjemnych obchodt a historii
komunikace se zdkaznikem. Pomdahaji nam je sjednotit pohled na zakaznika a sjednotit

vSechny procesy souvisejici se zdkaznikem.

Tyto skutecnosti jsou predpokladem, proC aplikovat tento systém do spolecnosti.
V této diplomové praci bychom chtéli pfiblizit nejen podnikim cestovniho ruchu
o moznostech a vyhodach tohoto systému a moZnosti ziskat tim konkuren¢ni vyhodu.
V praci si predstavime zakladni charakteristiky toho systému, jeho tskali, soucasny pohled
na jeho pouzivani a Skalu moznosti volby systému. Taktéz se zamétime na rizné analyzy,
které ndm pomohou se rozhodnout, jak se divat na spolecnost a zda zavést tento systém.
V piipadé€ zavedeni také, jak méfit jeho vykonost. Tuto teorii pak nasledné aplikujeme na
vybranou spole¢nost cestovniho ruchu UDANAX, se sidlem v Jihlavé v Ceské republice.
Pomoci analyz a dotaznikového Setfeni zhodnotime situaci a nasledné sestavime navrh na
zlepSeni situace pred implementaci CRM a poté nastavime faze realizace samotného

systému pro potieby firmy.



1 CRM - Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) neboli v ptfekladu fizeni vztahli se
zékazniky, taktéz nazyvany jako vztahovy management vyjadiuje aktivni udrzovani a tvorbu
dlouhodobych prospésnych vztahti se zédkazniky. Vhodna moderni technologie pomaha

a usnadnuje komunikaci se zékazniky.

Definice dle Wessling (2003) ,, Jedna se o interaktivni proces, jehoz cilem je dosazeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojeni zakaznickych potreb. Optimum

rovnovahy je determinovano maximalnim ziskem obou stran *.

Rizeni vztahtl se zékazniky pojiméa dimyslné softwarové a analytické prostiedky,
které ukladaji tidaje o spotiebitelich z riiznych zdroji, provadéji dikkladny rozbor a vysledky
se aplikuji pro vybudovéani pevngjSich vztahii se zdkazniky. VSechny informace jsou
integrovany v CRM, do kterého maji prodejni, servisni, finan¢ni a jiné tymy snadny ptistup.
Podniky stanovuji hodnoty zékaznik( a upravy produktl jednotlivym zakaznikiim prave

diky analyzdm CRM (Kotler 2007).

vvvvvv

spole¢nosti ho povazuje za piilezitost ke snizeni nakladl za sluzby, byt blize k zakazniktim,
zejména pak k dalSi personalizaci marketingovych zprav a umoZnéni masového
ptizplsobeni téchto zprav. (Johnson, 2002). Toto propojeni se taktéZ oznacuje jako e-CRM.

Elektronické CRM.

Jak zminuje Chaffey (2017) starostlivost a péfe o dlouhodobych zakaznikli dava
smysl, protoZe stavajici zdkaznici jsou v priméru pétkrat az desetkrat ziskovéjsi. Jadrem je
dobry marketingovy automatizacni systém, ktery kombinuje databazi s pravidly pro
naplanovani  relevantnéjSich, aktualnéjSich  kontextovych  zprav  doruCovanych
prostfednictvim  e-mailu, socidlnich  aktualizaci, mobilnich ozndmeni nebo

personalizovanych webovych stranek. Socialni CRM je dnes klicovym aspektem e-CRM.

Da se fict, Ze e-CRM je podmnozinou CRM, ktera umoziuje komunikaci s klienty
a okolim podniku zaleZenych na internetovych technologiich (Krizanova a spol., 2018).
Ovsem z dnesniho pohledu se o0 e-CRM mluvi jako o CRM, jelikoz elektronickd komunikace

se stava standardem novych softwarovych feSeni.
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1.1.1 Prvky CRM

Tti hlavni prvky formuji CRM a to lidé, procesy a technologie. Jsou na sob¢ zavislé.

Tyto ti1 slozky jsou rozsifeny o ¢tvrty a tim jsou data podle Kozaka (2011):

1. lidé (zakaznici, zamé&stnanci),

obchodni procesy,

2
3. technologické nastroje,
4

obsah (data).

Tyto tfi prvky velice dobie popsal Wessling (2003):

Lidé = jsou to zejména zaméstnanci podniku, ale také zdkaznici. Neni
dostate¢né schopné pracovniky jen ziskat, nybrz soucasné jejich védomosti
a zpusobilosti téz rozvijet. Nekvalifikovani pracovnici jsou schopni zpusobit
Skodu nejen spottebiteli, ale zvlasté firmé. Na zkuSenostech a védomostech
pracovnikil zavisi jejich schopnost uspokojit potieby spotiebitele.

Procesy = klicové procesy komunikace a vyfizovani potieb zédkazniki by
mély byt jasné nastavené tak, aby bylo mozné co nejrychleji obslouzit
zakaznika. Je zde popsana postoupnost ¢innosti, aby byly efektni. TaktéZ jsou
limitujici front a back procesy zpracovani pozadavku.

Technologie — dalSim stézejnim prvkem je technologie — jak informacni
technologie, tak tak vypocetni technika (IS/IT), kterd je dilezita pro
zjednoduSeni vSech Cinnosti a procestli, zejména pro spravu dat o klientech,
jejich tfidéni a analyzu. Je stézejni pro sdileni informaci v rdmci firmy.

Data — neboli sesbirané informace o klientech. Pro rozhodovani zaméstnanct
je velice dileZzité znat vSechna dilezité aktualni informace v pravou chvili.
Z toho diivodu by data méla byt pravidelné aktualizovana. Kazdy odpovédny
pracovnik by mél mit pfistup k témto datim tak, aby je mohl vyuzit ve

spravny okamzik.

Mnoho firem si mysli, Ze technologie je kouzelnd medicina, kterd jim pomiZe.

OvSem samotnd technologie jim nepomiize, provoz firmy bude jen nakladnéjsi. Zakladem

fizeni vztahl se zakazniky je reorganizace a mysleni firmy. Je nezadouci, aby podniky

investovali diive, nez projdou timto krokem. Pokud bude firma pfipravena a budou vSichni

spravné rozumét tomuto konceptu, pak ho budou moci spravné a efektivné pouzivat (Kotler,

2007).
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1.1.2 Filozofie CRM

—_—
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Obrazek 1 - Filozofie pristupu CRM
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kozdk (2011)

Pro¢ —ptame se, pro¢ chceme zavést systém fizeni vztahd. VSeobecné se da
fict, ze k dosazeni vyssiho profitu firmy. Dale vétsi konkurenceschopnosti,
vétsiho podilu na trhu a hodnoty znacky. Z toho diivodu stanovujeme dobie
mefitelné cile, ale i financni management (Kozak, 2011).

Co — ptame se, co podnik musi nabidnout, poptipad¢ jaké parametry nastavit,
aby bylo moZné uspokojit zdkaznikovi potieby a pfani. Logicky je tfeba
definovat produkty, komunikac¢ni kanaly, segmentovat zdkazniky, analyzovat
konkurenci a dodavatele (Kozék, 2011).

Jak — filozofie CRM tika4, Ze je potieba nastavit precizné postupy tak, aby byl
zékaznik naprosto spokojeny (front and back procesy vedouci k rychlému
obslouzeni klienta) (Kozak, 2011).

S ¢im — zejména charakterizuje kapital podniku. Mezi ten mizeme zatfadit
zamé&stnance a technologie. Jako takové to mohou byt naptiklad znalosti,
chovani, zkuSenosti, vypocetni technika, informacni systémy, vyrobni
technika a technologie. Aby bylo dosdhnuto maximalni efektivnosti, je tfeba

nastavit motivacnich programil rozvoje zaméstnancti (Kozak, 2011).

1.1.3 Struktura CRM

Architektura syst¢ému CRM se da svymi ¢innostmi rozdé€lit do tfi ¢asti: analyticka,

operativni a kooperativni (Wessling, 2003).

12



Operativni ¢ast (Operative CRM) uskuteciiuje obchodni procesy a komunikaci se
zékaznikem pomoci riznych komunikacnich technologii naptiklad telefonem, klasickou
postou, elektronickou postou nebo osobnim stykem. Operativni ¢ast je ur¢ena predevsim pii
automatizaci obchodniho procesu anebo pfi propagaci. Veskera komunikace se zdkaznikem
se uklada do databaze, aby bylo mozné ji v ptipad¢ potteby kdykoliv vidét, pokud budeme
znovu v kontaktu s klientem. Tim dochazi k efektivni komunikaci. Toto je velice chytré
feSeni hlavné v pfipadé€, ze dochazi ke styku s vice lidmi v podniku. Timto krokem kazdy
v historii vidi, kdo se zdkaznikem komunikoval a co bylo pfedmétem, popiipad¢ dalsi
detaily. Tim mulze na problematiku dany zaméstnanec efektivné reagovat a uspokojit tak

rychle potfebu klienta (Buttle a Maklan, 2015).

Helgeson (2017) se k analytické Casti vyjadiuje, ze je urCena ke zpracovavani
ziskanych dat zdkazniki. V této casti dochazi k tfidéni dat, segmentaci zakazniki,
optimalizaci, vyhodnocovani efektivnosti propagaci, analyza chovani zékaznikl
a dodavatel, cenotvorné nastroje, podnécovani k vyvoji novych produkti. Tato ¢ast mize
vést 1 k predikci nakupniho chovani pomoci statistickych nastroji. Cile analyz jsou rtzné,

a tak zaleZi na nastaveni CRM, jaka hodnoceni jsou pro podnik dilezita.

Kooperativni, synergeticka ¢ast (Collaborative CRM) jejiZ cilem je jednoduse sdileni
informaci ze vSech oddéleni. Tato ¢ast predstavuje specialni funkci, kterou je umoZznéno
komunikovat podniku s klientem pomoci riznych komunikaénich technologii s cilem
odd¢leni, technické podpory a marketingu, naptiklad pozadavky na nové sluzby z technické
podpory, prodeje a marketingového oddéleni. Cilem je jednoduse sdileni informaci ze vSech

odd¢leni (Buttle, 2008).

1.2 Vyhody, nevyhody a bariéry zavedeni CRM

Samotné nakoupeni softwaru systému CRM nam neptinese zisky, pokud nebude celd
filozofie spravné pochopena. Dlouho po implementaci ndm pfinese fizeni vztahd se
zékazniky teprve tizené efekty, ptredevsim pak pro firmu dillezity zisk. OvSem je zde mnoho
vyhod, které¢ zmitiuje Wessling (2003) ve své knize. Je zde vyjmenovano deset hlavnich

vyhod zavedeni, které jsou nédsledné popsany.

Jednim z ptinost je hladky prtibéh obchodnich procesti. Data zakaznikt jsou ulozena

v jedné databazi, diky které je propojeno nékolik kooperujicich oblasti (marketing, odbyt,
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sluzby atd.) za pomoci nové definovanych procesii a informacnich technologii (Wessling,

2003).

Timto pak nedochazi k potizim jak pfi samotném zpracovani procest v jednotlivych
oblastech, tak mezi oblastmi navzdjem. Kazdy obchodni proces je potom efektivnéjsi,

nakladové méné€ narocny a zamétuji se pak hlavné na to, co je pfinosem pro zédkaznika.

Dalsim pfinosem je poté i zGzeni individualniho vztahu se zdkaznikem. Velmi
dualezity je pfechod z masového marketingu (reklamy v televizi, masmédiich, na internetu
apod.) k takovému marketingu, ktery oslovuje zékaznika jednotlivé (tj. telemarketing,
personalizované webové stranky, e-mailové kampané atd.) a to i pfi stejném ¢i podobném

mnozstvi zakaznika (Raab, 2016).

Zavedeni CRM systému je vyhodou i v tom, ze se pro individualniho zékaznika
vyCleni mnohem vice ¢asu (pozor, ne pfi pfijimanim novych zaméstnanci), pii vyuziti
Casové uspory pii soucasné zaméstnanecké kapacite. Diky efektivnéjSimu pritbéhu kazdého
procesu a sniZzeni doby potfebné na administrativni tkony je mozné takto uspotfeny cas
investovat do lepsiho vztahu se zakaznikem, a to napf. intenzivnéjSim osobnim kontaktem

s nim (Wessling, 2003).

Dal8im — a velmi dileZitym piinosem — je taktéZ jakési odliSeni se od konkurence,
coz samoziejme souvisi s dal§imi, jiz vySe jmenovanymi piinosy. Podnik, ktery uspésné
implementoval CRM systém a vyuziva jej spravné, ma velmi Casto kvalitni vztah se svymi
zdkazniky neZ podnik, ktery CRM doposud neimplementoval. Nutno podotknout,
ze samotny CRM systém zménu nepiinese, ta musi piijit spolecné se zménou procesu
a filozofie obchodu, které jsou s timto spojeny. Dalsi podminkou je plné vyuziti vSeho,

co CRM nabizi, v¢. integrace jeho jednotlivych soucasti (Wessling, 2003).

Spolecné s tim, Ze se odlisime od konkurence, jde také o vylepSeni image podniku.
Diky efektivnéjSim procestim a uz§im vztahiim se zdkazniky podnik zisk4 lepsi obraz mezi
ostatnimi potencidlnimi zakazniky ¢i odbérateli. V tomto piipadé poté pifichazi na fadu
hlavné osobni doporuceni stavajiciho zdkaznika, ktery sluzby podniku pochvali a doporuci
ostatnim. Dal$im pfinosem je i navySeni divéryhodnosti podniku mezi stavajicimi

vvvvvv

snaha o maximalni zisk (Leary, 2018).
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Ptistup k informacim v realném Case bez jakékoliv pochyby paii k dal§im pfinosim
CRM systému — at’ uz se jednd o informace o mnozstvi prodeji, reakci zakaznika na
poskytované sluzby, akvizice novych zakaznikii nebo pocet aktivit oddéleni odbytu
a servisu. Management podniku tim padem miize pfijimat nova feSeni mnohem rychleji nez
piedtim a na problémy, které mohou vzniknout, zareagovat mnohem rychleji ne-li jim

dokonce ptedejit (Raab, 2016).

K plédnovani potfebujeme i rychlé odpovédi, které jsou zaroven i spolehlivé — i toto
muizeme zafadit mezi dal$i pfinosy implementovani CRM systému. Ty ke své dalsi ¢innosti
vyuziji jak vedouci riiznych pracovnich skupin ¢i vrcholny management podniku,
tak i pracovnici odbytu. At uz dojde k jakékoliv zméng, ta je v systému evidovana okamzit¢
a je spolu s ostatnimi informacemi viditelna v redlném c¢ase. Je mozné nastavit, jaka data
a vjakém rozsahu uzivatel uvidi. Paklize jsou pevné nastavena pravidla pro predikce,
dochazi ke snizeni (Casto i k eliminaci) rizika, ze bude provedena Spatna piredpoveéd’ a podnik
tak muze piijit o zdkaznika. Jak uz bylo jednou zminéno, velikym pfinosem je zvySeni
urovné a frekvence komunikace mezi odbytem, marketingem a sluzbami. Toto se
samozfejm¢ nenastane automaticky, ale az po proSkoleni persondlu, aplikaci procest

a vysvétleni vyhod implementace CRM v§em stranam.

V manazerském casopise Harvard business review vysel kolektivu autort Rigby aj
(2002) vyzkum, ktery se zabyval 4 hlavnimi problémy, se kterymi se setkdvaji manazefi.

Tento vyzkum trval témét 10 let.

1.2.1 Nezavadejte CRM drive, nez je realizovana zakaznicka strategie
Jakykoli novy nastroj pro spravu muze byt lakavy, ale software, ktery slibuje, ze
dlouholety problém ihned zmizi, se mize zdat nedivéryhodnym. Mnoho produkti CRM
propaguje, ze jejich SW automatizuje odliv nevynosnych zdkaznikidi, a naopak ptildka
vysoce ziskové zdkazniky. CRM to skutecné umi, ale aZ poté co je vytvofena a realizovana

ziskavaci a udrzovaci strategie (Rigby aj, 2002).

Efektivni fizeni vztahi se zékazniky ma zéklad na nemoderni analyze zdkaznickych
segmentd. K tomu by mély byt nastaveny i specifické marketingové cile. Zavést CRM bez
analyzy segmentl a stanoveni marketingovych cilti je jako stavét hrad podle nakresu ditéte.
Mezi hlavni chyby manazerti se da zaradit zdména CRM systému za marketingovou
strategii, ptizpusobeni se strategii CRM softwaru nebo ptefazeni povinnosti na IT oddéleni

(Rigby aj, 2002).
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Ptikladem autofi uvadéji denik New York Times, kdy vedeni nechalo udé¢lat
marketingovy vyzkum. Zjisténi tehdy bylo, ze zakaznici chtéji rychlejsi dostupnost novin az
do domu nebo lepsi dostupnost novin ve stancich s dennim tiskem. Rizeni podniku zavedlo
nékolik opatieni. AZ pozdéji byl aplikovano fizeni vztaht se zékazniky, aby bylo dosdhnuto
uspésné marketingové strategie. Systém byl tedy nastaven az po strategickém fizeni (Lager,

2006).

1.2.2 Reorganizace predchazi uskutecnéni CRM

Nejvetsim nebezpeci je implementace novych postupti CRM drive, nez je organizace
orientovana na klienty. Jako prvni je potfeba dat nevédomi celé organizaci postupy.
Ptikladem zdokonalit a zefektivnit obchodni procesy, tak aby smér byl od klientskych sluzeb
a po zpracovani objevech. Proto, aby se uspokojily potieby zdkazniki, je tfeba zmén.
Naptiklad proskolit zaméstnance, zptehlednit jednotlivé naplné prace jednotlivych
pracovnikd, dale je tieba nastavit ukazatele vykonnosti a hodnoceni pracovniki. Vysledkem

je efektivni spolecnost, kterd dokonale uspokoji potteby klientti (Lager, 2006).

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 87 % dotazanych top-manaZerti firem, kterym se
nepodafilo zavést projekty fizeni vztahti se zdkazniky, uvedlo, Ze hlavnim divodem byla

nepiipravenost pro zménu v fizeni (Rigby aj, 2002).

Firmy, kterym se naopak podatilo uspét, uvedly, ze se vénovaly dikladnym vnitinim
strukturam a systémim. Napfiiklad podnik pronajimajici automobily mél jako prvni otazku,
co nejvice frustruje zdkazniky v procesech podniku vii¢i nim. Vysledkem nebylo zavedeni
nového systému, ale naopak vétsi citlivost a vstiicnost zaméstnanct ke klientele (Rigby aj,

2002).

1.2.3 Vice technologie je plus

VétSina manaZera si mysli, ze k tomu, aby byl systém zaveden, je potfeba enormnich
investic do CRM. do téchto technologii, tak aby byl vysledek co nejlepsi. Tento predpoklad
je bohuzel milny. Zamér CRM miiZe byt splnén i bez téchto ndkladnych investic. Znovu se
zdlrazituje potieba motivace zameéstnancii k tomu, aby se zameéstnanci nechovali
k zakazniklim lhostejné€, ale naopak se chovali vstiicné a profesionalné. I toto je jednim
z klicovych zjisténi proto, aby byl systém uspésny, fungujici a prospesny. Technologie CRM
se nachazi na velmi plosném spektru — od nejjednodussich systémi po dokonalé IT na

perfektni trovni (Rigby aj, 2002).
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Manazefti by si méli ujasnit otazku, ve které si budou klast stupen technologického
feSeni, tak aby byla napInéna potieba systému CRM v podniku. Firma zpravidla maze zacit
na jednoduché formé IT/IS. Pozd¢ji muze prejit k daleko chytiejSim feSenim. Manazefi tak

zjisti, co opravdu potiebuji, aby zajistili lepsi vztahy se zdkazniky.

1.2.4 Prondasledovani, nikoliv premlouvani, zakazniku

Vite, za co by si ptali Vasi zakaznici utratit 130 miliont dolarh, kdybyste chtéli zvysit
jejich vérnost? Chtéli vérnostni program, rychlejsi obsluhu formou vice pokladen, vétsi
skladové zasoby? Narazili byste. Jste si jisti, ze byste preferovali ptani klicovych zakaznika?
Odpovédi by mohly byt rizné, ale mély by byt oboustranné. Firma casto buduje vztahy se
nespravnymi zakazniky nebo naopak buduje vztahy se spravnymi zdkazniky, ale

nespravnym zptsobem.

Z vyzkumu také vyplynulo doporuceni, aby firma nekontaktovala vSechny zakazniky
1 pfes to, Ze ma moznost s nimi komunikovat. Dilezita je strategie firmy, ne software fizeni

vztahti se zdkazniky (Rigby aj, 2002).

Z celého toho desetilet¢ho vyzkumu vyplynulo, ze firma by méla vytvofit
zakaznickou strategii, najit spravny segment zakaznikl, stanovit jejich potieby, definovat
potencialni hodnotu firmy. Tedy zaméfit investici do nejziskovéjSich klientl a vyhnout se
tém nelukrativnim, se kterymi nebudete chtit mozna pozd¢ji ani spolupracovat. Taktéz

1 snizeni nakladl pii procesu obchodovani (Rigby aj, 2002).
Dle Kozéka (2011) patii mezi vyhody CRM nékolik piednosti a to:

e sniZeni ndkladl na komunikaci se zakazniky,

e zvySeni kvality sluZeb 1 produkti,

e vhodny vybér komunikacniho néstroje katalyzuje i ostatni marketingové
nastroje,

e lepsi zplsobilost prodavat sluzby a vyrobky,

e uspokojeny klient neptemysli o odchodu k jiné firmé,

e dle aktualnich potteb klientii je mozné ptizpiisobit rozvoj vyrobki.

1.3 Koncepce externi i interni analyzy
Tato ¢ast se vénuje koncepci prostfedi podniku, ve kterém se pohybuje, ale také

analyze interniho prostfedi, ve kterém ma CRM vzniknout.
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1.3.1 Analyza vnejsiho okoli firmy

Podnikatelsk4 sféra se velice rychle méni jak v tuzemsku, tak i ve svété. Dle
Chlebovského (2005) je tento vyvoj charakterizovan vysokou dynamikou rozvoje,
globalnim vlivem informacnich tokt a lokalnich faktorti, nestabilitou prostfedi a tlakem na
vyuzivani nerostnych, lidskych i kapitdlovych zdroji. Pro podnik to zna¢i napiiklad:

vvvvvv

dezorientace manazerti o ¢innostech zaméstnancti, nefungujici marketing.

Rizni autofi doporuci rizné analyzy. Napiiklad Chlebovsky (2005) doporucuje
metodu SLEPT analyzu (PEST). Zeman (2008) popisuje tuto analyzu jako ,,...jako
prostredek pro analyzu zmen okoli. “ Diky ni 1ze posoudit vSechny faktory, které ovliviiuji
ucinky na podnik. Analyzu jde popsat z n€kolika hledisk a to: social (socidlni), legal
(pravni), economic (ekonomické), policy (politické), technology (technologické). Tato
analyza mapuje soucasnou situaci a dava lepsi pohled na prostedi statu, kraje nebo obce.
TaktéZ se snazi ukézat, jakym smérem se bude prostfedi vyvijet. Na rozdil od PEST analyzy
(politické, ekonomické, socidlni a technologické) obsahuje SLEPT analyza nésledujici:
socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické. V nésledujici tabulce je 1épe

popsana struktura.
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Tabulka 1 - Struktura SLEPT analyzy

Socialni:

Legislativni faktory:

1. Demografické
charakteristiky jako napo.:

velikost populace
vékova struktura
pracovni preference

geografické rozloZzeni

etnické rozloZeni

obchodni pravo

danové zdkony

deregulacni opatfeni

1. existence a funkénost
podstatnych zakonnych
norem jako napf.:

legislativni omezeni (distribuce,
ekologicka opatfeni...)

pravni Gprava pracovnich
podminek (BOZP...)

2. Makroekonomické
charakteristiky trhu prace

rozdéleni pfijma
mira zaméstnanosti —
nezaméstnanosti

2. nehotova legislativa

3. Socidlné-kulturni aspekty
jako napf.:

Zivotni Uroven
rovnopravnost pohlavi
populacni politika

funkénost soudu

3. dalsi faktory jako:

vymahatelnost prava

autorska prava

Politické faktory:

4. Dostupnost pracovnisily,

pracovni zvyklost jako napo.:

dostupnost potencidlnich
zaméstnancl s pozadovanymi
schopnosti a dovednostmi
existence vzdélavacich instituci
schopnych poskytnout potfebné
vzdélani

diversita pracovnisily

Ekonomické faktory:

forma a stabilita vlady

1. Hodnoceni politické
stability jako napo.:

klicové organy a tUrady

existence a vliv politickych
osobnosti

politickd strana u moci

1. Zakladni hodnoceni

makroekonomické situace:

mira inflace

urokova mira

obchodni deficit nebo prebytek

2. Politicko-ekonomické

postoj vuci privatnim a
zahrani¢nim investicim

faktory jako napo.:

vztah ke statnimu primyslu

postoj vuci privatnimu sektoru

rozpoctovy deficit nebo
prebytek

vy$e HDP, HDP na jednoho
obyvatele a jeho vyvoj

3. Hodnoceni externich

zahranicni konflikty

vztahu jako napo.:

regionalni nestabilita

minova stabilita

4. Politicky vliv rlznych
skupin

stav sménného kursu

Technologické faktory:

2. Pristup k finan¢nim
zdrojlm jako napt.:

naklady na mistni pajcky

1. Podpora vlady v oblasti vyzkumu

bankovni systém

2. Vyse vydajl na vyzkum (zakladni, aplikovany)

dostupnost a formy Gvérd

3. Nové vyndlezy a objevy

vyse danovych sazeb

4. Rychlost realizace novych technologii

3. Dariové faktory jako napt.:

vyvoj danovych sazeb

5. Rychlost moralniho zastarani

cla a dariova zatiZeni

6. Nové technologické aktivity

7. Obecnd technologicka Urove

n

Zdroj. Viastni zpracovani, Zeman (2008)

Dle naseho nazoru by se mohla spiSe v dnesni dob¢ aplikovat analyza PESTLE, ktera je

roz$ifena 1 o Zivotni prostfedi. Jako dal$i bychom zaradili jest¢ SWOT analyzu, ktera je na

pomezi vnitiniho a vnéjSiho prostredi, avSak reflektuje pozici firmy na trhu. SWOT matice

se zafazuje mezi tzv. marketingové situacni analyzy stejné jako BCG matice.

1.3.2 Analyza vnitini prostredi

Firma je tvofena zdroji a to materidlnimi, finan¢nimi anebo lidskymi. Naptiklad

zaméstnanci, vedeni a jejich znalosti, organizacni struktura, kultura podniku, vztahy mezi

zaméstnanci, etika, a v neposledni fadé materidlni prostfedi. VSe, co mlze vedeni piimo

ovlivnit.

19




Vnitini analyza se sklada z vyhodnoceni strategickych cilti podniku, finan¢ni situace,
logistiky, procest vyroby, marketingu, obchodu, technického vybaveni a zavedené
technologie, servisu, vyzkumu a vyvoje, lidskych zdrojl, infrastruktury podniku, image

a goodwillu, irovné fizeni, hodnoceni slabych a silnych stranek podniku.

Jako metodiku vyhodnoceni lze pouzit metodu VRIO, ktera je specifikovana na
zdroje podniku, které se cCleni na: fyzické, lidské, finanéni a nehmotné. Naptiklad
technologické vybaveni, struktura pracovnikil, proinova¢ni oddéleni, rentabilita, know-how,
image nebo tieba znalost trhu. Kritérii jsou pak dle Oficialni portalu pro podnikani a export

(Businessinfo.cz, 2009) nasledujici:
., hodnotnost (value),
vzdcnost (rareness);
napodobitelnost (imitability);

schopnost organizacni struktury firmy téchto zdrojii vyuzit (organization) “.

1.4 Méreni vykonnosti CRM

Aby systém CRM spravné fungoval, je potieba méfit jeho troven a vykonnost. Tim
se poskytuje feedback a interakce projektu a stav fizeni vztahli se zdkazniky. Lépe feceno
métenim Ize objektivnéji ohodnotit stav Girovné systému a také souCasny stav klientskych
potfeb. Méfeni trovné a vykonnosti CRM je nedilnou soucésti celého projektu, nebot
poskytuje zpétnou vazbu z oblasti fizeni vztahl se zdkazniky. Jeho cilem je objektivné
posoudit aktualni uroveit CRM a uspokojovani zékaznickych potieb (Venturini, 2015). Mezi
vyhody méfeni patii naptiklad dle Wandera (2015):

wvewr

vvvvvv

* vylepSeni komunikace,

» zlepSeni ptehledu o provadénych kampani a jejich dopad,
+ citlivost prognostiky pied pfipadnymi nesnazemi,

* méfeni dopadu kampani na pracovniky,

* dochazi ke shod¢ pracovnikt s firemni vizi a strategii,

» efektivnéjsi provadéni zmén.
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Kazda firma pouziva rtizné metody meéteni, zpravidla se zajimaji o financni

ukazatele, které maji manazeti spojené s uspesnosti firmy.

Snahou kazdé firmy by mélo byt vSak ziskat takové informace, které jsou dulezité
ne-li rozhodujici pro rozhodovani firmy. Metod je opravdu mnoho. Cilem by mélo byt
pokryt vSechny oblasti tykajici se zakaznika, dale by méla byt méfitelnost soucasti strategie
definované na zacatku implementace CRM, systém by nemél byt staticky, ale naopak
reflektovat dynamiku trhu a spolecnosti. V neposledni tfadé by mélo byt méfeni
a vyhodnocovani systému funkéni i pies absenci nékterych udaji. Dle Chlebovského (2005)
jsou vhodné komplexni ukazatele, které¢ jsou schopny predikovat budouci vyvoj

a usmérnovat vykonost podniku. Patii mezi né¢ naptiklad:

e finan¢ni ukazatele,
e zakaznické ukazatele

e ukazatele rozvoje rustu.

Finan¢ni ukazatelé¢ jsou vhodné zejména k tvorbé strategie a dal§iho rozvoje

(ukazatel ROI).

Zakaznicky ukazatel je vhodny kur€eni odliSnosti od konkurence a tvorbé

zakaznickych hodnot (metoda ABC).

Ukazatelé rozvoje a ristu podporuji strategii rozvoje inovacnich procest, zlepsSeni

organizacni struktury, podporu zameéstnancti a celkové interniho prostredi.

1.4.1 CRACK model
CRACK slovni zkratka C — Customer, R — Relation, A — Analysis, C — Complex,
K —Kit je model pro méfeni strategie CRM. Chlebovsky (2005) popsal velice vhodné

aplikaci tohoto modelu v ramci méfeni vykonnosti a urovné CRM ve své publikaci.

Poté co jsou k dispozici veskeré idaje o CRM v podniku, miizeme informace pouZit
k méteni tirovné CRM. Tato se metoda se da pouzit pouze tehdy, pokud je syst¢ém CRM ve
firmée jiz zaveden tak, aby se z né¢ho daly udaje aplikovat v tomto modelu. Model obsahuje
nekolik veli¢in, které sleduje a ze kterych se da urcit komplexnéjsi piehled, ktery reflektuje

soucasny stupeit CRM ve firmé Chlebovsky (2005).

Konkrétni ukazatele jsou rozdéleny v modelu do ¢tyt skupin, které jsou rozdéleny

dale na dalsi pod ukazatele. Clenéni je nasledovné: zékaznicka podpora, obchod a prodejni
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aktivity, marketing a komplexni vyvojové ukazatele. Nékteré z dilcich ukazatelli nejsou
proveditelné. Autor poukazoval zejména na kontaktni centrum (Call Centrum), které ne

vSechny podniky maji zavedeno, a tak se tyto veli¢iny nedaji hodnotit (Pechova, 2014).

Model ma vyhodu v tom, Ze se da flexibilné upravit podle potieb firmy a jednotlivym
ukazatelim se mohou stanovit vahové podily, podle danych podminek manazert tak jak si

mysli, Ze jsou pro dany podnik dulezité.

1.5 Volba systému CRM

CRM neni jednotny software a ma mnoho riznych moznosti jeho potizeni Na trhu je

velkd Skala eventudlnich dodavatelii a zptisob, jak ziskat CRM, naptiklad:

e koupit si software a pouzivat ho na vlastnich zafizenich / poptipadé¢ si ho
vyvinout,
e hostovat software na dodavatelskych serverech anebo

e pouzivat cloud neboli web hosting pomoci SaaS, software jako sluzba.
V ptipadé€ potizeni vlastniho systému CRM jsou nasledujici moZnosti:

e samostatna aplikace CRM,
e modul, ktery Ize pfidat k n¢kterym stavajicim IT systémim anebo

e rozSifeni stavajiciho systému o CRM funkci, naptiklad SAP.

Co se ty€e financovani téchto systéma v mensich a stfednich podnicich je moznost
ziskat n€které CRM systémy formou Open-Source (zdarma) anebo jiz zminovanych

Software as a service (SaaS).

1.6 Soucasna situace

Zprava Evropské komise (European Commission, 2016) Monitorovani Digitalni
Ekonomie a Spole¢nost uvadi, Ze obecny trend v zavadéni informacnich a komunika¢nich
technologii v podnicich byl zaznamendm v né€kolika monitorovacich rdmcich jako
automatizace obchodnich procesii — mezi nimi je zafazeno pravé CRM. PouZivani
specifickych technologii pro spravu internich procesii v evropskych podnicich roste.
Napftiklad 31 % podnikt pouzilo ERP (Electronic Resource Planning) v roce 2014, a v roce
2012 to bylo pouze 22,5 %. 30 % podnikl pouziva CRM a jedna desetina podnikli pouzila
RFID technologii. Pfedpoklada se rostouci trend v nasledujici oblastech: automatizace

vnitropodnikovych procestit (ERP, CRM atd.), piijeti mobilnich technologii pro organizaci
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prace v podniku, vyuzivani softwarovych aplikaci pro spravu informaci o klientech (CRM),
vyuzivani technologie RFID (Radio Frequency ldentification) — identifikace osob nebo
vyrobkda.

Graf'1 - Vyuzivani systémit CRM ve vybranych statech v % (2007-2017)
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Zdroj: Vlasti zpracovani podle Eurostat (2018)

V predchozim grafu 1ze vidét, Ze trend ve vyuZivani systémi CRM v podnicich roste.
V grafu je zahrnuto pouzivéani téchto systémt ve vSech podnicich. Z grafu mizeme vidét,
7e Ceska republika a Slovenska republika pouZiva systémy na stejné trovni (17 %), zatimco
v Mad’arsku se tento trend jesté¢ zatim moc neujal (9 %). Poslednim ¢lenem Visegradské
ctverky (dale V4) je Polsko. Zde je vidét vétsi nariist a zdjem o implementaci CRM v zemi
a dosahuje nejvyssich hodnot (18 % v roce 2015 D4 se tedy fict, Ze V4 pouziva systém na
podobné trovni jako ostatni zemé Evropské Unie. AvSak je zde vidét, Ze podniky 1 navzdory
ekonomickému rastu stagnuji a neimplementuji CRM. Naproti tomu vyspélejsi staty
v Evropské Unii pouzivaji CRM v podnicich o dost vice, ale je znatelny stejny stagnujici
trend. Oproti priméru Evropské Unie (28 statl) zaostava Ceska republika a Slovenska
republika 0 4 %. V Casovém méftitku je vidét, ze vyspélejsi staty jako Némecko a Rakousko
se snazily v prvnich sledovanych rocich (2007) implementovat systémy, ale v dalSich rocich
vidime vyrazny pokles a tstup od téchto systémi. Domnivame se, Ze tento trend zptsobilo
nékolik faktord, jako je moznost implementovat tento systém na stavajici infrastrukturu ve

firm¢. Upadkem je pak $patn4 strategie, informovanost a nedostate¢éna implementace.
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Graf 2 - Firmy pouzivajici CRM v Ceské republice v % (2010, 2014, 2015, 2017)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M 10-49 zaméstnancl 50-249 zaméstnancl MW 250 a vice zaméstnancl

Zdroj: Vlasti zpracovani podle Ceského statistického tifadu (2019)

Pouzivani CRM v podnicich v Ceské republice ma rostouci tendenci. Z grafu
vyplyva, ze od roku 2010 do roku 2017 byl rozdil 0 5,4 % tzn. Ze geometricky primér neboli
pramérné tempo ristu rocné je 2,86 %. Jak je vidét, nejvice implementuji CRM podniky,
které zaméstnavaji vice nez 250 zaméstnanci (takika na hranici 50 %). U téchto firem je
vidét, Ze podniky nemusely byt pfi implementaci usp&$né, protoze trend byl klesajici (do
roku 2014). Domnivame se, ze je to disledkem Spatné strategie, jak jiz bylo pospéano vyse.
Dale je vidét snaha malych a stfednich podnikil (50-249 zaméstnanci), které se snazi
implementovat v jejich podnicich systém, jde o 10,8% narast. U firem mensich (10-49
zameéstnancll) dochdzi taktéz k pomalému rlistu zajmu a nésledné implementace v podnicich

(v priméru o 1,2 % roc¢ng¢).
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Graf'3 - Pouzivani CRM v odvervi "I" a ,,N79 " dle velikosti podniku v %

Cinnosti cestovnich agentur a kancelafi (79) _0
Stravovani a pohostinstvi (56) “-
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m10-49 m50-249 m250+

Zdroj: Vlasti zpracovani podle Ceského statistického vifadu (2019)

Z dat Ceského statistického tufadu (2019) najdeme v databazi Integraci
vnitropodnikovych procesii, konkrétné v kategorii Ubytovadni, stravovdni a pohostinstvi,
tedy kategorie ,,I a kategorii ,,N“ Administrativni a podpiirné cinnosti, konkrétné Cinnosti
cestovnich agentur a kancelari (79) dle NACE rev. 2, vyplyva, Ze v téchto kategoriich

podniky jsou zvyklé pouZzivat tuto technologii.

Vyraznou ptevahu z téchto dvou odvétvi ma ¢innost cestovnich agentur a kancelafi.
Lze tedy fict, Ze aplikace CRM pro tyto sluzby mé zasadni vliv na odbyt sluzeb a ziskavani
nebo udrzovani stavajicich zakazniktli. U vétSich cestovnich kancelafi a agentur se odhaduje
pouziti CRM téméi u 70 % z nich. U mensich (do 50 zaméstnanci) je to vice nez 20 %. Coz

je vyrazné zastoupeni oproti ostatnim odvétvim. Celkem tedy CRM v tomto odvétvi pouziva

26 %.

Lze se domnivat, Ze hoteliéii jsou zvykli ziskavat udaje o svych klientech jiz od dob
minulych, a tak je pfirozenym pokracovani implementace CRM. Velké hotely nebo spiSe
hotelové fetézce (250+ zaméstnancil) pouzivaji vSechny tento systém (100 % v lednu 2015
podle CSU). V roce 2017 to bylo pouze 43 % coz &ini téméf 77% pokles. Domnivame se,
ze doslo k ustupu a ptechodu na ERP nebo Cisté statisticka odchylka. Z malych a stfednich
podnikti (MaSP) vyuzivaji CRM aktualné asi 44 % a z nejmensSich ubytovacich zatizeni
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pouze cca 15 %. Celkem tedy dohromady ze zkoumanych ubytovacich zafizeni vyuziva

systém CRM aktudlng 19 %.

Co se tyCe stravovacich zafizeni a pohostinstvi, lze fict, ze uziti CRM v této
ekonomické c¢innosti je velmi nizké. Miizeme porovnat jak s primé€rem oproti odvétvi
(9,4 % dle hodnot CSU 2017), primérem viech narodnich odvétvi (20,8 % dle hodnot CSU
2017 — viz niZe) nebo s evropskym primérem (21 %). Mlzeme konstatovat, Ze pro velké
stravovaci fetézce je CRM dulezity nastroj, ma ho implementovano vice nez 45 %. V MaSP
je to 19 %, coz je skoro 10% narist oproti roku 2015 a vtéch nejmenSich (10-49
zaméstnancl) pouze 2,6 %, coz je skoro 3% pokles oproti roku 2015 s porovnanim

se stejnym odveétvim.

Tabulka 2 - Firmy pouzivajici systtm CRM pro spravu a vyuziti informaci o svych

zakaznicich v %

Odvétvi (ekonomicka &innost) — CZ NACE 1049 | 50-249 | 250+ | Celkem
Velikost podniku (pocet zaméstnancii)
Ubytovéni (N55) 14,2 43,8 42,6 18,4
Stravovani a pohostinstvi (N56) 2,6 18,7 453 3,7
Cinnosti cestovnich agentur a kancelafi (N79) 20,6 76,0 . 26,4
Celkem vSechna odvétvi (C-N) 16,6 34,3 45,7 20,8

Podil na celkovém poctu firem v dané velikostni a odvétvové skupiné (v %)
Zdroj: Viasmi zpracovani dle CSU (2019)

Souhrnné lze tedy fict, Ze velké spole€nosti tento druh nastroje fizeni pouZivaji ve
veétsim meétitku nez mensi podniky. Miizeme jen polemizovat nad velkym vyétem dtvodu,
ale lze jednoznacéné fict, Ze tyto podniky si udrzuji jistou konkuren¢ni vyhodu oproti
ostatnim. Dale z téchto statistik vyplyva, ze CRM budou podniky zavadét s ¢im dal vétsi

oblibou a dale budou implementovat i dalsi inovativni technologie.
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2 Cil

Zamérem diplomové prace bude zpracovani zdkladniho pojmového aparatu
a systematizace poznatkl z problematiky CRM — fizeni vztaht se zakazniky. Hlavnim cilem
bude na zékladé zpracované analyzy vyuzivani nastroji CRM, posouzeni ucelnosti
a efektivnosti vyuzivani pfedmétnych systému ve vybraném podniku CR, formulace navrht
a doporuceni na zlepSeni konkurenceschopnosti vybraného podniku na trhu CR

prostiednictvim aplikace uvedenych nastroji vyuzivanych v fizeni vztaht se zakazniky.

~ s .

Provedeme prizkum tohoto systému, zejména se zaméfime na jeho vyhody
a nevyhody implementace, co jej ptedchazi, ale 1 jeho vykonnost. Zamétime se na souc¢asnou
situaci pouzivani a nabidky CRM u nds i v zahrani¢i. Tyto informace pak aplikujeme na
spolecnost UDANAX a zhodnotime a nabidneme mozné navrhy feseni, které povedou ke

zvyseni konkurenceschopnosti podniku.

Pomoci Setfeni vytvofime piehled o podnicich spole¢nosti. Déle se zaméfime na
analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostfedi spolecnosti, ktera ndam pomtize se rozhodnout, zda
implementovat CRM. Provedeme dotaznikové Setieni, pomoci kterého zjistime informace
o stavajici situaci podniku a jeho nastaveni a vlivu na zédkazniky. Jednou z klicovych otazek
prazkumu je ochota zakaznikl ucastnit se vérnostniho programu a vztahu navstévnosti mezi
ostatnimi podniky v ramci spolecnosti UDANAX, s. r. 0. Ze ziskanych dat vyhodnotime,
jak nejlépe implementovat CRM. Z téchto dat navrhneme mozné zlepSeni pro spolecnost

UDANAX, s.r. o. s pfihlédnutim na rozvoj jejich CRM jako moderniho a efektivniho

nastroje, tak i1 jako samotné spolecnosti, ktery povedou k zvysSeni konkurenceschopnosti.

Diplomovéa prace muze slouzit jako uzite¢ny zdroj informaci pro spole¢nosti
UDANAX, s. 1. 0., tak i ostatni spolecnosti v rdmci cestovniho ruchu pii rozhodovani, zda
tento systém aplikovat a jaké by jim to mohlo do budoucna pfinést vyhody toho systému,

ktery se dostava do popiedi zajmu celym spektrem firem.
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3 Metody a postupy zpracovani

V prvni ¢asti zkoumani jsme shrnuli zdkladni charakteristiky spole¢nosti, popsali
jednotlivé podniky a zaméfili na zakladni analyzy, které predchazi implementaci CRM.
Témito analyzami byly PEST pro zkoumani vnéjsiho okoli, SWOT a BCG pro analyzu

vnitiniho prostfedi s cilem, posoudit pfedpoklady pro implementaci CRM.

V druhé ¢asti zkouméni jsme rozdélili na dotaznikovy prizkum o zakaznicich
spolecnosti, kde jsme pouzili kvantitativni metodu vyptavani prostfednictvim online
dotazniku, cilem kterého bylo zjistit aktualni situaci zdkaznikli vybrané spolecnosti a jejich
fedeni v ramci nastaveni aktualniho CRM podniku cestovniho ruchu. Setfeni jednotlivych
respondentl probihalo online s tim, Ze zakaznici byli dotazovani pfimo na misté Setfeni, tedy
v jednotlivych podnicich a vefejnych prostranstvich mésta Jihlavy. Otazky byly tvorené
formou otevienych, zavienych ale i polozavienych otazek. Prizkum probihal v biezna roku

20109.
Metody pouzité pro vyhodnoceni a interpretaci vysledki:
Objektem zkoumani byla spolecnost UDANAX, s. 1. 0., a jeji portfolio podnik.

Kvantitativni vyzkum — tato metoda byla pouZzita pro zjisténi aktualni situace
vyuzivani stavajici situace fizeni vztahli se zakazniky, ale také pro zjiSténi navstévnosti
a potieb zakaznikd.

Analyza — metoda byla vyuzita v ramci zpracovani teoretické ¢asti, ale 1 pii praktické
¢asti prace, kde jsme analyzovali prostiedi spolecnosti, analyzou BCG a SWOT a také pti

zkoumani jednotlivych korelaci vysledkli dotazovani.

Syntéza — byla pouzita pifi spojovani jednotlivych ¢asti do celkii tak, aby

interpretovala jednotlivé vysledky urcitych usekt prace.
Indukce — tato metoda byla pouzita pti SWOT analyze.

Dedukce — vSeobecné poznatky byly pievedeny do ucelenych zavéri, které byly

vyuzity v posledni ¢asti v ramci doporuceni.
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4 Vysledek prace

V praktické &asti se budeme vénovat firm¢ UDANAX, s. r. o. se sidlem v Ceské
republice, kde bude demonstrovan aktualni stav spolecnosti, stav fizeni vztahu se zakazniky,
marketingovy vyzkum klienta podniku a v posledni ¢asti navrh implementace CRM pro

tento podnik.

Jak bylo zminéno v teoretické Casti, systtm CRM implementuji zejména velké
spolecnosti. Vybrali jsme si prave tento podnik, protoze mame nékolik let spolecnych, at’ uz

v kraji Vysocina, potazmo vyznamny hra¢ ve mésté Jihlava.

4.1 Zakladni charakteristika podniku

UDANAX, s. 1. 0., se sidlem v Jihlav¢, je dynamickd, mlada a zaroven ekonomicky
silnd rozvijejici se spole¢nost. M4 k dispozici staly tym vyskolenych profesionald, ktefi vzdy
zvladnou praci na vynikajici rovni a vénuje hodné ¢asu nejvyssimu moznému zefektivnéni

produktivity préce.
Hlavicka spolecnosti:

UDANAX, s. 1. 0.

HruSkové Dvory 44

586 01, Jihlava

IC: 29298521, DIC: CZ29298521, Spisova zna¢ka: C 72178 vedena u Krajského

soudu v Brné

UDANAX

SRO.

Obrazek 2 - Logo spolecnosti UDANAX, s. r. o.

Zdroj: www.udanax.cz
Spolegnost UDANAX, s. 1. 0. vznikla podle Obchodniho rejstiiku Ceské republiky
9. listopadu roku 2011. Jedinym spole¢nikem a jednatelem je pan Rudolf Penn, ktery ma

100% podil ve spole¢nosti se zdkladnim kapitalem 200 000 K¢.
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Svoje zacatky vybudovala na hostinské Cinnosti a vyrob¢, obchodé a sluzbach,
neuvedenych v piilohach 1-3 Zivnostenského zdkona — tedy zejména na Cinnosti spojené
s nakupem a prodejem. Pozdé&ji si spolecnost rozsifila o prodej lihovin a také silni¢ni

a ndkladni motorovou dopravu. Dale v textu se rozvedeme podrobnéji.

Co se tyce hospodatreni spole¢nosti UDANAX, jejich vysledkli a predpovédi, je
v nasledujicim grafu vidét prehled téchto atributii od roku 2011 az po vyhled do roku 2018.
Data byla ziskana zportdlu justice.cz, kde maji spoleCnosti povinnost zvefejnovat
vysledkovou daného roku. Bohuzel stile neni zvefejnéna vysledovka pro rok 2018, a proto
je zde vyjadien odhad provozniho vysledku hospodateni. V prvnich rocich byla spole¢nost
v zapornych cislech. Je logické, ze prvni roky spole¢nosti jsou ztratové, nez zhodnoti svij
investovany kapital. V roce 2013, 2015 a 2016 je vidét, ze nastaly investice do dalSich

podnik.

Graf 4 - Vyvoj a predpoveéd’ vysledkii hospodareni UDANAX
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle MSCR (2012)

Déle bychom chtéli nastinit mzdové ohodnoceni a vyvoj poctu zaméstnancti této
spolecnosti. V dalsi tabulce je vidét, Ze spolecnost ve svych zacatcich zaméstnavala pouze
maly poCet zaméstnancii a k nim méla nasmlouvané brigadniky. Vyvojem ¢asu se spole¢nost
stabilizovala a zamé&stnanci pfesli na hlavni pracovni pomé&ry. Primérnéd mési¢ni mzda pro

rok 2017 se pohybovala okolo 36 tisic hrubého.
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Tabulka 3 — Vyvoj poctu a primérnych mzdovych nakladui v letech

57

29

14

Zdroj: Vlasti zpracovani podle MSCR (2012)

4.2 Podniky spole¢nosti

900 1320

6 21

3861

180 220 184

15 18 15

6 975

36 40 41

11340 17756

194 284 443

16 24 36

Spolecnost je v soucasné dobé& provozovatelem nékolika podnikl v kraji Vysoc€ina,

nasledujicich 14 podniki kratce predstavim. Piehled téchto podnikl spole¢nosti UDANAX

je potieba zejména z toho divodu, Ze chceme védéet, zda jiz néjakd implementace CRM

systému jiz prob¢hla a zejména pak abychom zjistili, jaky business model je u jednotlivych

podnikli nastaven, protoze se zde objevuji rizné typy podnikd. Ostatni informace jsou

dohledatelné na internetu, a proto jsme je zde nezmifiovali.

Tabulka 4 - Prehled podnikii spolecnosti UDANAKX, s. r. o.

Obrazek 4 - Logo In Vino Austria

Zdroj: www.invinoaustria.com

Club XANADU
Typ podniku Zabavni zafizeni
Business model B2C
Implementace CRM | ano
® Socidlni stranky ano
clubxanadu.cz Potencidlni napojeni | ano
Obrdzek 3 - Logo Clubu Xanadu na CRM
Zdroj: www.clubxanadu.cz
In Vino Austria
V. Typ podniku Nakup a prode;j
AV Vo Business model B2B
7” N Implementace CRM ne
M ﬂ’ Socidlni stranky ano
www.invinoaustria.com Potencialni napojeni ano

na CRM
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XANADU-Catering

®
clubxanadu.cz
Obrazek 5 - Logo Clubu Xanadu

Zdroj: www.clubxanadu.cz

Typ podniku Stravovaci sluzby
Business model B2C - B2B
Implementace CRM | ne

Socidlni stranky ano

Potencialni napojeni | ano

na CRM

Buena Vista - Restaurant

s

RESTAURANT

Obrazek 6 - Logo Buena Vista — Restaurant

Zdroj: www.buena-vista.cz

Typ podniku Stravovaci zafizeni
Business model B2C
Implementace CRM | ne

Sociélni stranky ano

Potencidlni napojeni | ano

na CRM

Pivni R4j — Jihlavska Hospoda

Obrazek 7 - Logo Pivni Raj - Jihlavska
Hospoda

Zdroj: www.pivniraj.com

Typ podniku Stravovaci zafizeni
Business model B2C
Implementace CRM | ne

Socidlni stranky ano

Potencialni napojeni | ano

na CRM

Hotel Villa EDEN

VILLA
EDEN

www.villa-eden.cz

Obrazek 8 - Logo Hotel Villa EDEN

Zdroj: villa-eden.cz

Typ podniku Ubytovaci zafizeni
Business model B2C
Implementace CRM | ¢astecnd

Socidlni stranky ano

Potenciadlni napojeni | ano

na CRM

32




XANADU-Taxi

. ®
xanadu-taxi.cz
Obrazek 9 - Logo Xanadu-Taxi

Zdroj: www.xanadu-taxi.cz

Typ podniku Dopravni sluzby
Business model B2C
Implementace CRM | ne

Socidlni stranky ano

Potencialni napojeni | ano

na CRM

SAZAVAFEST
Typ podniku Hudebni festival
Business model B2C
Implementace CRM | ne
Socidlni stranky ano
Potenciédlni napojeni | ano

: na CRM
Obrazek 10 - Logo Sazavafestu
Zdroj: www.zasavafest.cz

TicketSPOT.cz

Typ podniku Predprode;j
vstupenek
Business model B2C
Implementace CRM | ne
Socidlni stranky ne
Obrazek 11 - Logo TicketSPOT:cz Potencialni napoj eni ano
Zdroj: www.ticketspot.cz na CRM

Beerjet CZ

Typ podniku Prongjem
specialniho

Obrazek 12 - Logo Beerjet CZ

Zdroj: www.beerjet.cz

vycepniho zatizeni

Business model

B2B

Implementace CRM | ne
Socialni stranky ano
Potencialni napojeni | ano
na CRM
Fotobox Vysoc¢ina

Typ podniku Fotosluzby
Business model B2B - B2C
Implementace CRM | ne

Obrazek 13 - Logo Fotobox Vysocina Sociélni stranky ano
Potencialni napojeni | ano

Zdroj: www.fotoboxvysocina.cz

na CRM
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Hostinec Pod Lipou

na CRM

Typ podniku Stravovaci zafizeni
Business model B2C
Implementace CRM | ne
Socidlni stranky ano
Potencialni napojeni | ano
na CRM
Obrazek 14 - Logo Hostinec Pod Lipou
Zdroj: www.hostinecpodlipou.cz
Drinkgas Jihlava
/N ° Typ podniku Vyroba plynovych
drmk|gas| bomb
Business model B2B
Obrazek 15 - Logo Dr mkoav Jihlava Imp.lementace CRM ne
Zdroj: www.drinkgas-jihlava.cz Socidlni Strénky ano
Potencialni napojeni | ano

Obrdazek 16 - Logo LED Jihlava

Zdroj: www.ledjihlava.cz

na CRM

LEDJ ihlava
- Typ podniku Prongjem reklamni
plochy
Business model B2B
Implementace CRM | ne
L A v A Sociélr}i, stfénky ___ lano
Potencialni napojeni | ano

Zdroj: Vlastni zpracovani podle skute¢nosti

4.3 Analyza vnéjSiho okoli spole¢nosti UDANAX

V nésledujici ¢asti se budeme zabyvat analyzou vnéjSiho prostfedi, jak bylo jiz
zminéno v teoretické ¢asti, kterd nam pomiiZze se rozhodnout, zda je implementace vhodna
socialni

za danych okolnosti. Pro tento ucCel byla zvolena SLEPT analyza, resp.

a ekonomické faktory.

SLEPT analyza

4.3.1 Socialni faktory

V Jihlavé je evidovano ke konci roku 2016 50 559 obyvatel, v okresu Jihlava 112 649
obyvatel a v kraji VysocCina 508 952 obyvatel. Z ¢asového hlediska Ize fict, Ze béhem 90. let
nastal pokles v poctu narozenych déti, ktery ma od roku 2001 rostouci tendenci. V roce zde

nastal boom a Jihlava se stala populdrni a pfistehovalo se zde témér 800 obyvatel, at’ uz
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vramci Ceské republiky, tak i zcelého svéta. Béhem nékolika let se oviem pocet
migrovanych obyvatel snizil a vroce 2016 byl zaznamendm jeden z vétSich vykyva
a z Jihlavy migrovalo téméf 160 lidi. Za témito trendy se mize objevit trend odliv mladych

zpatky na navstévy za svymi rodinami.

Ve mésté se organizuje nemalo spolecenskych akei, které mohou prilédkat velky pocet
navstévnikl a zaroven velky pocet potencionalnich zakaznikii. Ve mésté se nachazi nékolik
kin, divadlo, pofadaji se zde trhy a vystavy. Jednou z nejdilezitéjSich akei roku je
Mezinarodni Festival Dokumentarnich Filmi, ktery je ojedinély ve stfedni Evropé.
Z vikendového festivalu se stal tydenni festival plny aktivit tykajici se tématu. V tomto
obdobi je nejpriznivéjsi obdobi pro aktivity podnikatelti. Mezi dalsi patii naptiklad Mahlertv
festival, ¢okoladovy festival, popularni EUROJACK — evropsky serial dievorubeckych
zavodul, Vysoc€ina Fest nebo Sazavafest. Diky strategické pozici mésta, okresu, kraje je zde
velmi pfizniva dopravni dostupnost, zejména diky trans evropské siti, dalnici D1, ktera
spojuje velka a hlavni mésta Evropy a Jihlava je mistem, kterym prochazi D1. Jednoducha
dopravni dostupnost z hlavniho mésta Prahy nebo Brna, kdy jezdi autobusy kazdou hodinu.
Ale také spojeni mezi Znojmem a Ceskymi Bud&jovicemi. TaktéZ je zde napojeni na

vlakovou dopravu, kterd miize byt pfinosem pro navstévniky z okresnich mést Vysoc€iny.

Na zakladé dat z Ceského statistického ufadu Ceské republiky se mizeme dovédét,
7Ze pocet obyvatel ma rostouci tendenci. Je to zpiisobeno ptichodem ptichodu lidi ze
zahranici, tak 1 po¢tem nové narozenych a delsi sttedni délkou Zivota. V roce 2016 to bylo
10 553 843 obyvatel. Mylné se mezi obyvatele fadi politiéti migranti, ktefi pouze Ceskou
republikou prochézi, jedna se tedy o obyvatele Vychodni Evropy, jako napiiklad Slovensko,

Ukrajina nebo Rumunsko.

Vyspélost a vzdélanost obyvatel v Ceské republice se za poslednich nékolik desitek
let zvysila. Piibylo zejména lidi s vysokoSkolskym vzdé¢lani a zdsadné€ ubylo obyvatel pouze
se zékladnim vzdelanim. Na zakladé téchto tidajii 1ze dospét k tomu, Ze vede k rychlejsSimu

rozvoji a vyspélosti statu.

Vékova struktura kraje Vysolina je rozlozena rovnomérné. Jak je vidét
v nasledujicim grafu, nejvice Cetnou jsou aktudlné lidé mezi 36. az 48. rokem zivota.
Celkov¢ prave nejviditelnéjSim je 24. az 70. rok. Z toho mizeme usoudit, Ze toto je spravné

rozlozeni vékové struktury jakozto cilové skupiny.
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Graf'5 - Vékova struktura kraje Vysocina
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Zdroj: Vlasti zpracovani dle Cesky statisticky viiad (2019)

Nejvétsi vékovou skupinou je praveé 15-64 let, ktera zabira bezmala 66 % vSech
obyvatel. Obyvatel mladSich nez 15 let je pouhych 15 % s porovnanim se star$imi lidmi
(65+), kterych je 19 %, bude do budoucna tento trend problémovy, vzhledem ke starnouci

populaci.

Agkoliv trend nartstu populace v Ceské republice roste, na grafu Velikosti populace
pro mésto Jihlava mizeme vidét, Ze v poslednich letech pocet lidi klesa, zejména diky trendu
presunu lidi za praci do vétSich mést (zmeéna trvalého pobytu). V soucasné dobé tyto hodnoty

stagnuji, coz je dobie pro mésto.



Graf'6 - Velikost populace mésta Jihlava
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2005 2006 2007 @ 2008 2009 2010 | 2011 | 2012 2013 2014 2015 2016
Pocet obyvatel 49,849 50,227 50,826 50,934 51,215 51,203 50,675 50,664 50,561 50,543 50,504 50,617

Zdroj: Vlasmi zpracovani podle Cesky statisticky tirad (2019)

Tabulka 5 - Vékové skupiny 2018 kraje Vysocina

Vékové skupiny (2017)

vek miliony % % zZen
65+ 0,1 19,2 57,7
15-64 0,33 65,6 48,6
<15 0,08 15,2 48,8
Celkem 0,51 100 50,3

Zdroj: Cesky statisticky tirad (2019), Vlastni zpracovani

4.3.2 Ekonomicke faktory

Tento faktor jsme rozd¢lili do tii skupin, a to nezaméstnanost a primérna mésicni mzda,

inflace a hruby domaci produkt.

V Ceské republice nezaméstnanost neustéle klesa. Celorepublikovy pramér je 5,1 %.
Naproti tomu v kraji Vysocina je situace v mezikrajském srovnani paty. Na konci roku 2017
se pohybovala nezaméstnanost na 3,8 % na konci listopadu ¢inila pouhych 3,26 %.
Dlouhodobé nejhorsi situace je naopak je v Moravskoslezském kraji (5,77 %) a nejlepsi
situace je vidét v Praze (2,47 %). Jako pozitivum mtizeme fict, Ze v Zzadném okresu nepiesahl
podil nezaméstnanych 5 %, tedy lidé maji vetsi piijmy a jsou schopni a ochotni vice

spotfebovavat a investovat.

Primérnd mési¢ni hrubd mzda byla v roce 2017 na Vysocin€ 26 944 korun. To predstavuje

proti roku 2016 nartist o 7,2 %. Vy¢isleno v absolutnich ¢islech to je 1 819 korun, o vice nez
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100 K¢ méné oproti celorepublikovému priméru. Rlst mezd byl zaznamendn nejvyraznéji
zejména v prumyslové vyrobé, a to pfedev§im diky nedostate¢né pracovni sile na trhu. Tim

se kraj Vysocina fadi na 9 misto s nejvyssi hrubou mzdou v krajich.

Za minuly rok doslo k narastu hrubého doméaciho produktu na 2,5 %. Hlavnim divodem
hospodatského ristu byla divéra a spotfeba domacnosti, rostoucimu disponibilnimu
diichodu, a pfedevsim dobré situaci na trhu a trhu prace. Domnivame se, Ze pro nasledujici
roky poroste ekonomika podobnym tempem. Zejména spotieba domdacnosti diky dobré
situaci na trhu prace, rostouciho disponibilniho dichodu a vysoké divéry spotiebitelil.
Predpoklada se, Ze v roce 2018 a 2019 by ceska ekonomika méla rist obdobnym tempem,
atona?2,6 % vroce 2018 [12].

Tabulka 6 - Vyvoj HDP v CR

2012 -0,8
2013 -0,5
2014 2,7
2015 4,5
2016 2,5
2017 2,6
2018 2.9

Zdroj: Vlasti zpracovani podle Cesky statisticky iivad (2019)

Pro rok 2018 o¢ekavame diky zvySeni cen pohonnych hmot, energii a potravin mirné
zvySeni inflace na témét 2 %. Historicky nejvysSi priméma mira inflace dosahla

v poslednich letech v roce 2012. Opaénou hodnotou se stalo v roce 2015.

Tabulka 7 - Priimérna rocni mira inflace v CR

2011 1,9
2012 33
2013 1,4
2014 0,4
2015 0,3
2016 0,7
2017 2,5
2018 2,1

Zdroj: Viasmi zpracovani podle Cesky statisticky vrad (2019)
4.4 Vnitfni analyza prostiedi podniku

V nasledujici ¢asti se budeme zabyvat analyzou vnitiniho prostfedi, jak bylo jiz
zminéno v teoretické ¢asti, které nam pomohou rozhodnout, zda za danych okolnosti je

implementace vhodna. Pro tento ucel byly zvolena SWOT a BCG analyzy.
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4.4.1 SWOT analyza

Silné vnitini stranky
vstiicny personal
dostupnost sluzeb

vysoka kvalita
moderni Cisté prostiedi
Cistota socialnich zatizeni
adekvatni teplota prostiedi
vyhlaseny $éfkuchat
tematické kuchyné i akce
kompletni portfolio sluzeb
akceptace platebnich karet

Slabé vnitini stranky

nestaly pracovni team
nizka loajalita tymu
migrace vedeni
Spatna povést

mald konkurence v oblasti a oboru
Siroka sit’ provozoven
rostouci zajem o festivaly
slevové portaly

Vnéjsi prilezitosti

krize na trhu prace (personal)
zékaz koufeni
sniZeni kvality a ptilakdni nezddoucich
navstévnikt
ekonomicka krize

Vnéjsi hrozby

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze podniky maji silné postaveni na trhu a maji nemalo
kladnych stranek. Je tfeba zminit, Ze tyto kladné (silné stanky) neni vhodné piehliZet,
a naopak si je udrZovat a mit je jako dominantni sou¢ast v§ech podnikli. Mezi t€émito atributy
se fadi zejména kvalita sluzeb (téméf nad ocekavani) oproti konkurenci. Objektivné pak
vynika celé portofolio sluzeb, se kterym by se mélo vice pracovat, aby se tato silna stranka
neprojevila jako slaba. Mensi pocet slabych stranek taktéz neznamend, Zze je vhodné je
ptehliZet, ale naopak je strategicky zménit tak, aby se projevily jako silna stranka. Mezi né
se zafadil 1 management jednotlivych podniki a jeho struktura, goodwill (v tomto ptipadé
badwill) 1 vyssi fluktuace zaméstnanci. Jasnym feSenim a piinosem je zaméstnavat
vyskoleny (vzdélany personal) a to nikoliv podle piedchozich zkuSenosti, ale podle
povahovych vlastnosti a také dobfe financné motivovany. Jedna se o trh sluzeb a na praci
s lidmi je tento sektor postaveny. Co se tyce horsi reputace jak podniku tak jeho vedenti, je
tato znama. Pro piekonani tohoto subjektivniho faktu by se spolecnost méla postavit
naptiklad podporou socidlniho zivota v misté, kde vystupuje. Spolecnost by neméla
zapominat, ze hodnotnou ¢ast klientd, ptinaSejici zisky a postaveni podnikli ve mésté, jsou

pravé mistni obyvatelé.
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Mezi vnéjsi prilezitosti a hrozby, a¢ se to nezdd, muze spoleCnost vyznamné
zasahnout a mit z nich vyrazny zisk anebo pfevahu nad konkurenci. Jak je jiz zminéno,
rostoucim trendem jsou malé jednodenni akce, napiiklad burger festivaly, kterych by se mél
napfiklad Udanax Catering drzet a maximaln¢ se jich zucastiiovat, a zaroven prezentovat
vynikajici a ryzi kvalitu sluzeb. DalSim podplrnym ndastrojem by mohla byt pravé
pritomnost na slevovych portalech, které by mohly pfiblizit sit’ podnikl 1 ostatnim lidem,
nejen z absolutniho okoli, ale také z celého kraje nebo i lidem, kteti by mohli mit minéni, ze
prave tato sit’ podnikd neni pro né finanéné€ dostupna. Mezi hrozby jsme zatadili moznost
ztraty zaméstnanci diky mozné krizi na trhu prace. Jak je jiz zminéno vySe vnéjsi analyze
prostfedi, nezaméstnanost je nejnizsi v historii a do budoucna mize byt problém ziskat
kvalitni personal. Proto je potfeba nejen motivovat budouci zaméstnance, ale hlavné
stavajici, aby nedochézelo ke zvySené fluktuaci. Zékaz koufeni v restauracnich zafizenich,
vcetné téch, kde se nestravuje, ohrozil a ovlivnilo v§echny podniky. Ale pokud je tfeba z ni
udélat silnou stranku, je poteba zvazit moznost koufit elektronické cigarety nebo alespon

1QOS.

4.4.2 BCG analyza

Graf'7 - BCG matice

LED Jihlava
XANADU-Taxi
Drinkgas Jihlava
SAZAVAFEST
XANADU-Catering Beerjet CZ
Club Xanadu Hostinec Pod Lipou
Buena Vista - Restaurant
InVino Austria
s
< PP .
E Pivni Raj - Jihlavska Hospoda
=1
o=
TicketSPOT.cz
Relativni podil na trhu i
Fotobox Vysocina Hotel Villa EDEN

Zdroj: Vlastni zpracovanit

Jak samotny graf napovida, v portfoliu je zndzornéno nckolik mensich odchylek,

které jsou zpusobeny zejména tempem rustu trhu. V horizontalni ¢asti je vyjadien relativni
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podil trhu. Na tuto troven bychom se radi zaméiili. Vypovida totiz zaroven o konkurenci na

mistnim trhu.

V ¢asti otazniky bychom zvolili silnéjsi finan¢ni podporu ze strany spolecnosti.
Otazniky stale nemayji silny relativni podil na trhu oproti ostatnim, a proto je potieba se na

n¢ zaméfit a poptipade zvolit silngjsi strategii neboli strategii zvyseni trzniho podilu.

Hvézdy jsou druhym velkym zastoupenim v portfoliu. Jak je vidét, jsou silnymi
hraci. Firma zejména z téchto podnikt ¢erpa finan¢ni prosttedky. Je dilezité, aby si podniky

zachovaly stavajici postaveni i do budoucna.

Odchylkami v tomto grafu jsou psi a kravy. Jsou to zejména mensi podniky, jako je
foto koutek anebo ticketSPOT. Prekvapive se zde objevil 1 hotel. To si vysvétlujeme tim, Ze
ma akuratni postaveni v rdmci konkurence, ale bohuzel se zde objevuje nizké tempo ristu.
Tyto sluzby je vhodné zachovat, jelikoz jejich provoz nic nestoji a jsou na né navazany
ostatni podniky. Hotel dopliuje celé portfolio firmy a pokud neni ztratové, doporucuji ho
také zachovat. Je ovSem potieba pocitat s znehodnocenim (odpisy) zatizeni a budovy. Tudiz

strategii odchodu z trhu nenavrhujeme.

4.5 Zakladni charakteristika dotaznikového Setreni

Formulace vyzkumného problému a definovani cilti vyzkumu je zjistit aktualni stav
marketingu spolecnosti, vliv vztahli zdkaznika vi¢i spole€nosti potazmo jednotlivym
podnikim, vyuZivani aktualnich marketingovych néstroji a vliv zavedeni novych nastroju

ke spokojenosti stavajiciho zakaznika.

Rozhodnuli jsme se o pti vybéru metody tzn. stanoveni reprezentativniho vzorku. Do
tohoto vzorku byli vybrani dotazujici, kteti jsou zletili a tim padem jsou objektivni skupinou
pro spole¢nost 1 pro vyzkum, dotazujici zastupujici vSechna pohlavi, a jsou rozprostieny po
celé vé€kové strukture. Uvadet vek, pro detailnéjsi analyzu, by mohlo byt uraZejici pro
dotazované, proto jsme zvolili formu rozsahli nasledovné: méné nez 25 let, 26 — 35 let, 36 —
45 let, 46 a vic. Dale jsme se dotazovali na rodinny stav, ktery by mohl poptipadé odhalit,
zda ma tento faktor vliv na navstévnost — svobodny-4, ve vztahu, vdand / Zenaty /
registrovany, rozvedeny / rozvedena / vdovec / vdova. Jako posledni sociologicky faktor

byla otdzka, zda ma dotazovany déti — je-li rodicem.

Vybér byl zaméfeny zejména na zakazniky, kteii jiz alesponl jeden z podnikt nékdy

navstivili a ziji v kraji Vysoc€ina nebo jsou s ni bezprostiedné spojeni.
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Tvorba dotazniku byla provedena prostfednictvim aplikace Google Forms. Sbér dat
probihal nasledovné: odkaz na tento formulai byl sdilen na socidlnich sitich mezi zndmymi

zijicich v Jihlavé. Ti pak posilali dal odkaz svym znamym. Sbér dat poté pokracoval

telefonickymi dotazy a osobné vybranym lidem v podniku a nasledn€ zanesen do databéze.

Navrh dotazniku jsme zvolili tak, aby byl jednoduchy, lehce vyplnitelny, ¢asove
nenarocny a bez jakékoliv rasové, narodnostni nebo gender diskriminace. Dotaznik je tvofen
ze dvou ¢asti — vyzkumné a sociodemografické. V prvni ¢asti si klademe otazku, zda viibec
dotazovany navstivil podnik spole¢nosti UDANAX — tak, aby bylo mozné dalsi data
popiipad¢ vyfiltrovat, pokud by dotazovany dotaznik neukoncil a zaroven, abychom zjistili

strukturu navstévnosti podnikd.

Mezi dalsi otazky si klademe napftiklad, jak Casto navstévuje tyto podniky, zda
zékaznik vlastni vérnostni kartu Clubu Xanadu. Pak na marketingové otazky, jestlize je
dotazovany zasazen marketingovymi kampanémi — zda dostava obchodni sdéleni, pokud jej
zajimaji, pro¢ pro néj nejsou zajimava a kde se dotazovany zdkaznik setkal ve vefejném
prostoru s reklamou spolecnosti UDANAX. Mezi posledni otazky jsme zatadili, jestli

dotazovany by mél zajem o vérnosti kartu spolecnosti UDANAX.

V druhé ¢asti se ptdme na jiZ zminéné socio-demografické udaje dotazovanych. Tyto
otazky byly pravé zatfazeny do druhé c¢asti dotazniku, pravé ztoho divodu, aby

dotazovaného neodradili od vyplnéni formulare.

Dotaznik se d4 pozadovat za polostrukturovany s pfevahou standardizované Casti.
Otazky byly orientované pro maximalni pohodli dotazovanych a rychlejsi vyhodnoceni,
tudiz jsme se vyhybali pouziti otevienych odpovédi, az na dvé. Témi byly otazky, pro¢
nectou obchodni sd€leni a druhd byla pro piipadné¢ komentafe a pfipominky. V téchto

ptipadech neslo zobecnit odpovédi.

4.6 Vysledky dotaznikového Setreni
V ramci zpracovani vysledki dat pfejdeme k ¢asti sociografické ¢asti, kde mizeme
s menSim piihlédnutim zjistit na jakou skupinu dotazovanych jsme narazili a popiipadé

muzeme piihlédnout k objektivnosti vysledk.

4.6.1 Zhodnoceni sociodemografickych udaju

Na dalsi strance najdeme graf, ktery ukazuje veékové zastoupeni a pohlavi

respondentl. Dotazniku se ztcastnilo 122 respondenttl, z toho byl jeden uzivatel vyloucen.
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Ptevazujici skupinou respondentli jsou Zeny, kterych bylo 74 %. Ty mély vétsi ochotu
odpovidat a dokoncit cely dotaznik. Muzi star§i nez 45 let si vSak chtéli povidat a odpoveédét

vice nez Zeny v této vékové skuping.

Graf'8 - Vékové zastoupeni pohlavi respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Co se tyc¢e rozlozeni socialniho nebo rodinného stavu respondentii - v nasledujicim
grafu je vidét, Ze nejzastoupenéjsi skupinou jsou prave mladilidé s 51 % a pak lidé ve vztahu
témet s 35 %. Daéle pak odpovédélo nejvice nejmladsich lidi pod 26 let a s pfibyvajicim

veékem se zajem o dotazovani klesal. Toto rozlozeni se pak objevovalo prave i v podnicich.
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Graf'9 - Vékové rozlozeni respondentii v ramci socidalniho statusu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dals$im zajimavym rozdélenim respondentii a navstévniki je 1 jejich rodinny status.
Jak mlzeme v grafu nize vidét, nejvice jsou v zastoupeni respondentli pravé bezdétni
navstévnici. V této skupiné nenajdeme nikoho rozvedeného. Dotazovali jsme se 105 lidi.
V druhé¢ skupiné€ najdeme pouze 16 respondenttl, kteti jsou rodici, zato ve vSech skupinach,

a to véetn¢ svobodnych.

Graf 10 - Rozdéleni déti v socialnich statusem respondentit
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Zdroj: Vlastni zpracovanit
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4.6.2 Zhodnoceni navstévnosti podnikii a prvki zavislosti
Ptejdeme k hlavni ¢asti dotazniku, a to je navstévnost, vyuziti stavajici vérnostni
karty a vztahy mezi nimi, zejména vyuZziti pro marketingové ucely a rozsifeni stavajici karty

na fungovani CRM systému.

Jedna z otazek byla navstévnost podnikl. U této otazky mohli respondenti vyuzit
vice odpovédi tak, aby pozdéji bylo mozné analyzovat vzijemné propojeni mezi
jednotlivymi podniky. Z nésledujiciho grafu navstévnosti podnikli v procentech vyplyva,
ze Club Xanadu je jeden z nejnavstévovanéjsich podniki. To si dokdzeme odvodit ze vzorku
respondenti. Témér 84 % dotazovanych navstivilo tento podnik. Dal§im oblibenym
podnikem je Pivni r4j — Jihlavska hospoda. Na otazku, zda navstivili alespoil jeden z téchto
podnikti, odpovédeélo, Ze pravé tento podnik zna 76 % respondentt. Dal$im podnikem nebo
spise sluzbou je Xanadu Taxi, které je Ctvrté nejvuzivanéjsi. Piekvapivym je i podnik
Xanadu Catering, jehoz sluzeb vyuziva nebo vyuzivalo pouze 23 % dotazanych. Ostatni

podniky nemaji tak vysoky podil.

Graf'11 - Navstévnost podnikil
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Zdroj: Vlastni zpracovanit

Zajimavym zjiSténim, jak je vidét na pfedchozim grafu Navstévnost podnikl je
sluzba Xanadu Taxi. V nésledujicim grafu Mira vyuziti Taxi Xanadu pii navstévé Clubu
Xanadu je velmi nazorné¢ vidét, ze korelacni koeficient téchto veli¢in je vyS$$i, nez pro

kterékolik jiné podniky. Takika 82 % respondentll pouzivd Taxi Xanadu pokud zaroven
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navstivi Club Xanadu. Tato veliina se neda nevidét a bylo by dobré ji udrZet a zaroven

nabidnout tuto nabidku v ramci ostatnich zafizeni a sluzeb.

Graf'12 - Mira vyuziti Taxi Xanadu pri navstéeve Clubu Xanadu

Zdroj: Vlastni zpracovani

DalSim zajimavém zhodnoceni pfi analyzovani dat je vyuzivani hlavnich podnikt
jednotlivymi skupinami zakaznikd, které je ndzorné vidét v grafu nize. Pro marketingové
ucely tak 1ze segmentovat jednotlivé skupiny stavajicich ale 1 potencidlnich klientl. Jak je
vidét ve vSech podnicich se vyskytuji mladi lidé a skupina 26 az 35 let. Starsi lidé jsou
v podnicich zastoupeni také, ale nenti jich tolik, a proto by spolec¢nost méla upoutat pozornost

také na né a zjistit, z jakého divodu nékteré tyto podniky nenavstévuji.
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Graf'13 - Vyuzivani hlavnich podnikii jednotlivymi skupinami zakazniki
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V predchozim grafu jsme se podivali na navs§tévnost jednotlivych v€kovych skupin,
v nasledujicim grafu se podivame na frekvenci navstév jednotlivych respondentt. Jak je
vidét, v grafu nejveétsi zastoupeni jsou respondenti, ktefi navstévuji podniky méné Casto,
tvoti celkem tedy téméf jednu tietinu respondentli. Dalsi cca tfetina respondenttl je skupina,
kterd navstévuje velmi Casto sledované podniky, a to v cyklu od n¢kolikrat do tydne az

jednou za mésic.
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Graf' 14 - Frekvence navstévnosti jednotlivych podnikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.3 Zhodnoceni VIP karty Clubu Xanadu

Dalsi otdzkou jsme se ptali, zda respondent vlastni vérnostni kartu Xanadu ¢i
veérnostni kartu podniku Club Xanadu. V nésledujicim grafu je vidét, Ze 65 % respondentil
odpovédélo, Ze kartu vlastni. To odpovida v pfechozim grafim, kde 85 % navstévuje tento
podnik, na kteryzto trend se chci zamétit v dalsim grafu. Tedy 35 % respondentt, coz je tedy
42 lidi, ktefi nemaji tuto kartu, odpovida skupiné lidi, kteti navstévuji podniky spolecnosti

UDANAX méné casto, nez jednou rocné.

Graf'15 — Pomer vlastniki vérnostni karty Xanadu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jsme vidé€li v grafu vySe, nastala zde odhaleni zavislosti na navstévé Clubu

Xanadu na vlastnéni ¢lenské karty Xanadu karty. V nésledujicim grafu je vidét, ze 77 %
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navstévniki klubu Xanadu, vlastni ¢lenskou kartu, a pouze 24 % ji pfi ndvstéveé nevlastni.
Popisek ANO odpovidéa tomu, Ze respondent kartu vlastni, pro popis ne, je tomu naopak,

kartu nevlastni.

Graf'16 - Zavislost navstevy Clubu Xanadu na clenské karte Xanadu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vratime-li si jest¢ k navstévnosti podnikll a porovname je s vlastnictvim vérnostni
stavajici karty, budeme v nasledujicim grafu vidét, ze i pfes to, Ze karta ma platnost pouze
pro Club Xanadu, je zde vidét, kartu vlastni velkd ¢ast respondenttl i ptes to, zda do podnikii
chodi ¢asto nebo ne. Jedind expozice nastala v kategorii, kdy navstévnik chodi do podniku
méng¢ Casto nez jednou za rok. Coz se da logicky vysvétlit. Z toho se da usoudit, ze pokud
by vérnostni karta byla v praxi uplatnéna pro vice podnikii, méla by dosah do vice skupin
nez jen té aktivnéjsi Casti (a to n¢kolikrat tydn€ az jednou za mesic). Tyto udaje mohou byt
podkladem pro zdkaznika nebo alespoii pro marketingové odd€leni, aby se mohlo

rozhodnout, zda implementovat CRM a ptipadné program loajality.
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Graf' 17 - Zavislost navstevy na vlastnéni vérnostni karty
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4.6.4 Zhodnoceni dosahu marketingovych kanalii

V dalsi otazce jsme se ptali také na dosah jednotlivych marketingovych kanalt. Prvni
otazkou bylo, zda viibec dostavaji n¢jaka obchodni sdéleni, nebo na né€ nékde narazi a druhou
bylo, zda je vliibec ¢tou. Existuje spousta nastrojii, jak monitorovat efektivitu téchto kampani.
Avsak v dotazniku jsme zvolili jednu standartni obecnou metodu a jednoduSe jsme se zeptali

sami.

Obecné - pokud je respondent vlastnikem vérnostni karty, dostava obchodni sdéleni.

A dale jsme se ptali, pokud jej respondent vénuje pozornost, a pokud ne, tak proc.

Z dotazniku vyplynulo, ze 80 lidi tuto kartu vlastni, ale 29 z nich Zadné obchodni
sdéleni nedostava. To znamend, Zze 36 % vlastnikii nedostdva zadny email nebo SMS.

To muze znamenat, ze 36 % databaze klienti je neaktudlni.

Pokud vlastnik vérnostni karty dostavd obchodni sdéleni, ptali jsme se, zda si
obchodni sdéleni ¢te. Z této vyfiltrované skupiny o 50 lidi odpovédélo pouze 24 % z nich,
7e obchodni sdéleni opravdu ¢te. Zbylych 76 % tato obchodni sdéleni necte. To je pomérné

dost zasadni informace, se kterou by spolecnost méla pracovat a trvat na jejim zlepSenim.

Pokud vlastnik email dostavad a necte si jej, diivodem podle respondentli bylo

zejména to, Ze je to nezajima (opakujici se obsah) - téméf 68 %, dale Ze tam jiz nechodi nebo
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bydli daleko - 19 %, davaji pfednost jinému komunika¢nimu kanalu - 6 %, chodi pfili§ ¢asto

- 4 %, nebavi je to (neatraktivni obsah) - 3 % anebo je to obtézuje - 3 %.

Na tyto vysledky by se mélo marketingové oddéleni spolecné se zaméstnanci

podniku Clubu Xanadu zaméfit a nastavit zlepSeni.

V nésledujicim histogramu je vidét, které reklamni kandly respondenti vnimaji
a setkavaji se s nimi. V ramci tohoto grafu neni zohlednéno, zda je respondent vlastnikem

veérnostni karty ¢i nikoliv.

VétSina respondentt se setkala prave se socidlnimi sitémi, které maji vyrazné veétsi
dosah, neZ ostatni kanaly a to 73 respondentl. Dal§im vyznamnym prvkem je emailova
komunikace. Je tfeba dodat, Ze v pfedchozich odstavcich bylo zminéno, Ze GispéSnost neni
tak vysokda. Dal$im vyznamnym kanalem jsou reklamni plochy. Je tfeba zminit, ze pod touto
polozkou nejsou jen reklamni billboardy a reklamy v mistnich bulletinech, ale také firemni
reklamni plochy a televize v jednotlivych podnicich. Na tuto otazku odpovédélo kladné
39 znich. Internetové stranky nejsou az tak vyuZivany a sledovany, ale 1 pfesto na né
odpovédélo 28 lidi, ze se s nimi setkalo nebo setkava. Jeden cloveék odpovedél, ze mu
dokonce pfiSla SMS zprava s nabidkou. Domnivame se, Ze od toho konceptu spolecnost jiz

upustila.

Graf'18 - Dosah marketingovych kanali
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.6.5 Zhodnoceni ochoty viastnit vernostni kartu UDANAX

V ramci dotazovani jsme se ptali zakaznikG zda by pfivitali moznost vlastnit
roz§ifenou vérnostni kartu UDANAX. Z grafu nize vyplyva, Ze pravé prvni skupina lidi, a
to jsou ti zédkaznici, ktefi navstévuji podniky nékolikrat do tydne aZ jednou za mésic, by tuto
kartu pfivitali. Druhou skupinou jsou zékaznici, kteti navstévuji podniky n¢kolikrat do roka
az jednou za rok. Zde je vidéet, Ze pouze skupina, ktera navstévuje vicekrat do roka, nez
jednou by o tuto kartu méla zdjem a ptildkalo to jejich pozornost nez ty, kteti chodi pouze
jednou do roka - zpravidla ke svate¢ni konzumaci. Posledni skupinou jsou lidé, ktefi chodi
do podnikii mén¢ ¢asto nez jednou ro¢né. Pro tuto skupinu lidi je vidét, Ze o tuto vyhodu

nestoji, protoze ji jednoduse nevyuziji, at’ uz je to jakykoliv diivod.

Graf'19 - Moznost vlastnit vérnostni kartu v ramci navstévnosti
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Zdroj: Vlastni zpracovanit

V nasledujicim grafu je vyjadien vztah mezi ochotou vlastnit vérnostni kartu v rdmci
navstévnosti jednotlivych podnikii. V grafu je vidét, Zze ve vSech podnicich je pfevaha

veérnostni kartu vlastnit.
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Graf 20 - Ochota vlastnit vérnostni kartu v ramci jednotlivych podniki
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4.7 Zhodnoceni vysledku dotaznikového Setieni

Z vysledki dotazniku vyplyvaji mnoha tskali. V ramci sociografického hodnoceni
se da fict, ze v ramci rodinného statusu je zde vice mladych a bezdétnych navstévnik.
Spolecnosti by se méla ov§em zaméfit nejen na tuto skupinu, ale na opomijenou skupinu
s détmi a star$i generaci. Dale miZeme dle analyzy vysledkl fict, Ze zde existuji rtizné
zavislosti vyuZzivani sluzeb jednotlivych podnikii mezi sebou. Vybornym piikladem je
naptiklad Taxi Xanadu a Club Xanadu. Tato zavislost by se méla vyuzit celym portfoliem
spole¢nosti Udanax. To samé plati pro stavajici vérnosti kartu klubu Xanadu a navstévnosti
jednotlivych podnikti. Zavislost se projevila celym spektrem sluzeb, a proto se dé fict, ze
pokud by navstévnik navstivil jednotlivy podnik, je vice nez pravdépodobné, ze bude mit

veérnostni kartu Xanadu.

Dozvédéli jsme se takeé, ze jsou zde tii skupiny lidi délené podle frekvence navstév
podnikti. Prvni jsou lidé, ktefi chodi pravidelné do sledovanych podnik, a to od nékolikrat
tydné az po jednou za mésic. Dale je zde skupina, kterd chodi n€kolikrat za rok az jednou
rocn¢ a posledni skupina, ktera tyto podniky navstévuje méné Casto jak jednou za rok. Tyto
skupiny jsou si navstévnosti rovny. Doporucenim by mohlo byt zaméfit se na jednotlivé
skupiny z marketingového hlediska, tydenni/mésicni akce, speciality, rodinné akce, akce pro

déti anebo jina aktivita, jak prildkat zdkazniky na pfilezitostnou akci, naptiklad oslavy.
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Co se tyce stavajici vérnostni karty Clubu Xanadu, Ze 65 % respondentil kartu vlastni.
Doporucenim by bylo, s touto kartou nadale pracovat a propojit ostatni podniky spolecnosti

UDANAX, tak aby byla atraktivnim lakadlem pro nakup u této spole¢nosti.

Bohuzel také z dotazovani vyplynulo to, Ze stavajici databaze je neaktudlni.
Aktuélnim feSenim tohoto problému by méla byt at’ uz kratkodoby sprint nebo dlouhodoby
maraton s vyuziti personalu klubu Xanadu a marketingového oddéleni a zefektivnéni tak
emailového kanalu. Stejné tak i socialnich siti. Chtéli bychom podotknout, Ze pres vysokou
navstévnost v ramci ziskavani informaci pro tuto diplomovou praci jsme se nesetkali

s cilenou reklamou na socidlnich nebo internetovych strankéch.

V ramci marketingové ¢asti dotazniku mizeme najit mensi nedostatky, naptiklad
neaktualnost databaze klientli, tak 1 neefektivni dosah a métfeni vysledkli jednotlivych
kampani. Spolecnost by si méla klast otazku, zda tato forma neni vice na Skodu nez ku
prospéchu. Pouze 24 % ¢te obchodni emailova sdé€leni, ostatni je bud’ nedostavaji z diivodu
neaktudlnosti databaze nebo protoZe je obtéZuje, nejsou zajimava nebo chodi pfili§ Casto. Je
potieba implementovat jednoduchy prvek, ktery dal moZnost si zvolit, co je opravdu zajima

a jak Casto si pieji doruCovat tyto emaily.

Kladnym zhodnocenim jsou reklamni plochy v jednotlivych podnicich. V této
digitalni dobé bychom nev¢fili, Ze spousta respondentl tyto reklamni plochy stale vnima.

Daji se pravé vyuzit pro tu skupinu zdkaznik, ktefi nejsou zastanci internetu.

V posledni ¢asti jsme se ptali na ochotu vlastnit vérnostni kartu spolecnosti
UDANAX pro celé spektrum podnikil stejnojmenné spolecnosti. Zkoumali jsme ji na dvou
urovnich, a to na frekvenci navstévnosti a na jednotlivych podnicich. O tuto kartu by mél
v ramci vSech podnikll zdjem vysSi poCet dotazovanych nez nezijem a podle frekvence
vyplynulo, ze pouze skupina, kterd navstévuje podniky méné ¢asto nez jednou rocné, by o
tuto kartu nemela zdjem. Coz hodnotime velmi kladné¢ a méla by byt podkladem pro

rozhodnuti pro spole¢nost.

4.8 Aktualni situace spolecnosti
Spolecnost Udanax méa ve svém portfoliu sluzeb nemélo podnikl. Spole¢nym
softwarovym feSenim je ASW Systems a jejich produkty odpovidaji potiebam jednotlivych
podniki, jako je restauracni systém Septim Resturace, hotelovy systém Protel a pokladni
systém a hardware, vCetn¢ android pokladen s implementaci elektronické evidence trzeb
(EET).
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Jednotlivé systémy se skladaji zpravidla z téchto aplikaci a to: pokladni,
manazerskou a vérnostni ¢asti. Kazdy podnik ma piistup k riznym ¢astim. Napiiklad pouze
Club Xanadu ma pftistup k vérnostni ¢asti, jelikoz zde jsou zavedené vérnostni VIP karty.
Spravou téchto karet a aktualnosti se v podniku se konkrétné nikdo nezajima. Pti registraci

zde je pouze jedna kontrola, a to pii vstupu.

Do pristupu na manazerské sekce ma pfistup manazer podniku a jejich nadfizeny.
Z marketingového hlediska v jednotlivych systémech neni zndmo, ze by data nckdo
analyzoval a vyhodnocoval. Jedinym kritériem je pouze trzba podniki v casovém méftitku

a navstévnost.

Pro emailovy marketing se pouzivaji pouze data ziskana pii registraci VIP vérnostni
karty Clubu Xanadu. Ta je Ucelov€ zfizena pouze jako oSetfeni pro GDPR a souhlas pfi
zvetejnovani fotografii na webovych nebo socialnich strankach podniku Xanadu a vyhnutim
se tak placeni poplatku pfi vstupu. Poptipadé motivaci neplatit poplatek pii dalsim vstupu.
Tato data se pak pouze exportuji a posilaji na emailové adresy. Nenastdva zde zadné

vyhodnocovani efektivnosti kampané.

Tim, Ze spole¢nost UDANAX ma - jak je nékolikrat zminéno - riznorodé sluzby,
nespojuje je zadna ucelend databaze klienti. Naptiklad TicketSpot podnik ziskava dalsi
informace pfi ndkupu na jejich strankéach pro nakup listkli pro spole¢nost Sazavafest. Tyto
data taktéz nikdo dale neanalyzuje, ale pouze vyuziva pro dal§i hromadny email na dalsi rok

pro nakup listkll na pfiSti sezonu.
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4.9 Navrh na zlepSeni
Z vysledkii analyzy spole¢nosti UDANAX miizeme vyvodit, Ze spolecnost ma

vhodné prostiedi a okolnosti pro implementaci CRM v ramci celé spolecnosti.

V ramci SLEPT analyzy nam vyslo, ze kli¢ové prosttedky okoli firmy jsou na misté,
je zde nizkd nezaméstnanost, prumérna mésicni mzda spolecnosti i celkové demografické
podminky urcuji budouci rozvoj okoli firmy tak, Ze tento trend bude rostouci
1 v nasledujicich letech, a proto z geografického 1 ¢asového hlediska je optimalni do toho
systému investovat kapital, ktery v pripad¢ budouci krize muaze hrat klicovou roli v zaujmuti

konkurenceschopné spolecnosti a postaveni v rdmci okolnich podnik.

SWOT analyza ndm ukdazala, Ze spolecnost ma silné i slabé stranky, ale také
i prilezitosti a hrozby. Doporucenim je zaméfit se nejen na silné stranky a ptilezitosti, jako
ziskat siln€jsi postaveni a siln€jsi vnitini stranku, ale i eliminovat slabé stranky a hrozby a
pfipravit se na budouci rozvoj a mozné zmeény, at’ uz v legislativni ¢i socialni sféfe. Upevnit
tedy kvalitu poskytovaného servisu a vstficny personal vcetné portfolia nabizenych sluzeb,
zaujmout své pevné postaveni v Siroké siti provozoven, zvysit loajalitu zaméstnanct a
zlepsit povést spolecnosti. Pomoci téchto krokii by méla do budoucna spolecnost UDANAX
dosahnout zna¢né vyhody nad konkurenci. DileZité je se také zaméfit na dobré jméno
podniku a byt sponzorem (naptiklad charitativni akce) a vizionafem v tom, aby se z Jihlavy

a kraje Vysocina stalo lepSi misto pro zZivot.

V ramci BCG matice nam vysly vysledky, které koresponduji s pfedchozim textem.
Je na misté se rozhodnout, do kterych podniki je potieba investovat a vice se na né soustiedit
tak, aby tyto byly konkurenceschopné. Je vhodné zminit, ze portfolio je velmi spektralni,
coz je vyhodou této spoleCnosti. ZlepSenim by mélo byt soustiedéni pozornosti na podniky
typu otaznik a udrZovat si kategorii hvézdy. V ramci vysledku skupiny psi by se méla
spole¢nosti rozhodnout, zda jsou néklady na provoz vyssi, nez je jejich budouci vynos.

V ptipad€ negativniho rozhodnuti vzit potaz i kompletnost portfolia.

4.10 Faze implementace CRM

Zhodnocenim vSech faktort popsanych vySe vyplyva, ze spolecnost pouziva systém
CRM, ale pouze v okrajovém méfitku a pouze pro vybrany podnik. Doporuc¢enim pro nejen
zvySeni konkurenceschopnosti spolecnosti a jednotlivych podniki, ale i budoucich moznych

vynost je zacit pouzivat systém CRM v ramci vSech podnikii.

56



Existuje mnoho zpusobu, jak implementovat systém CRM. Vzhledem k tomu,
ze spolecnost v ramci vSech svych podnikii pouziva SW produkty spole¢nosti ASW
Systems, je zde moznost dokoupit aplikaci CRM, neboli vérnostni systém. Tento termin je
zavadgjici, jelikoz se nejedna o CRM jako takové, ale program loajality, kterym se spise
nastavuje pokladni ¢ast, aby nedochazelo k chybam pii vystavovani dokladu. Napiiklad
menu, akce 1+1, ale i1 sbér bodl apod. Tento systém je propojitelny napti¢ vSemi podniky,

ale také lehce rozsifitelny na nové podniky.

CRM je postaveno na sbéru tdaji o zakaznicich podnikd a jejich identifikaci. Tento
bod splituje pouze jeden podnik, a to Club Xanadu. Je zde jiz implementovana vérnostni

karta Xanadu a podnik mé i piehled o navstévach a ttratach.

MozZnym feSenim je implementaci tohoto programu loajality pro vSechny podniky.
V ramci dotazovani vétSina stavajicich zakazniki by toto moznost vérnostni karty pfivitala.
Tim padem by byla moznost sledovat a nasledné efektivnéji nastavit marketingovy program
a stimulovat zakaznika pro vyssi trzby. Timto zptisobem by bylo dosazeni vétsi efektivity

implementace CRM.

Je logicke, ze implementace systému CRM by byla velkou investici. Proto dalS§im
moznym feSenim, jak ziskat informace o zdkaznicich jsou vetejné WIFI hotspoty, kde by se
musel zakaznik ptihlasit pomoci emailu, telefonniho ¢isla nebo G¢tu na socialni siti. Tim by
bylo dosazeno sbéru klicového prvku k identifikaci zdkaznika. BohuZel nasledné by bylo
mozné pouze aplikovat marketingové nastroje k masirovani pomoci emailu nebo socialnich
siti. Tyto udaje je mozné propojit také s n€kterymi nastroji jako je Google Analytics a

Facebook Ads.

Prvnim krokem v ramci implementace by mélo byt zasadni ocisténi stavajici
database zékaznikl. Databdze obsahuje irelevantni data, jako jsou neplatné emailové adresy,
jména ¢i telefonni Cisla. V rdmeci o€isténi by spole¢nost méla zaradit takové néstroje, které
by dokézaly vyhodnotit, zda zdkaznik emaily cte, jevi-li o sluzby zajem apod. Zaroven je

potieba zdlraznit, Ze klienti musi souhlasit s podminkou GDPR.

V ramci kroku vyc€isténi navrhujeme i segmentovat stavajici klienty do nékolika
skupin, jako jsou zejména aktivni uzivatelé, uzivatelé¢ souhlasici s vyuzivavanim dat
(ptedpoklad pro CRM a GDPR), podle obratu trzeb klienta, VIP, dale vékového segmentu,
popfipadé¢ s orientaci na jednotlivé sluzby. Do budoucna zatfadit i obchodni partnery nebo

vylozené B2B (pro potfeby mimo pohostinstvi).
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Takovym krokem mitize byt naptiklad emailova kampan pro neaktivni uZzivatele,
nebo pro uzivatele, u kterych si nejsme jisti, zda médme platnou emailovou adresu aj. Této
skupiné klientl zaslat specidlni email, ktery je vyzve k akci, kterou oc¢ividné oslovi a ziska
si jejich pozornost. Podminkou je souhlas s pouzivanim jejich udaji k marketingovym
uceltim, poptipad¢ registrace do vérnostniho programu. Pro tyto cely mize poslouzit tieba
Mail-Chimp, SendinBlue, Mailerlite a jiné, které by hravé databazi obsahly a to 1 zdarma.
Dalsim doporucenim a trikem je, aby spole¢nost neposilala emaily najednou, aby nedoslo k
blokaci emailti. To je velmi ¢astou chybou vSech firem, a proto je giganty jako Gmail zaradi

do spamu. Tuto ¢ast by méla spolecnost konzultovat opravdu s profesionaly.

Druhym krokem je zavedeni programu loajality pomoci vérnostni karty. Jsou dvé
moznosti - ponechat stavajici a upgradovat automaticky na tento program, nebo zavést
vizualn¢ atraktivngj$i kartu. Tato karta by platila ve vSech pohostinskych zatizenich
spole¢nosti Udanax, popiipad¢ i v ndvazné spolupraci s ostatnimi podniky, tak aby bylo
motivujici pro stavajici, a hlavné potencidlni zakazniky tuto kartu vyuzivat, a spolecnost tak
mohla ziskat jejich data, ta dale zpracovavat a analyzovat. Jednim z motivatord muze byt
sbér bodi, rizné akce a motivacni slevy, tak, aby spolecnost nestdly mnoho penéz a
zakaznici kartu chtéli. Tato akvizice by méla nastat v delSim ¢asovém meftitku, a méla by
byt ve vSech podnicich spole¢nosti Udanax. Z této faze by byly vylouceny podniky BeerJet,

Drinkgas Jihlava a LED Jihlava v rdmci zachovéani databaze zdkazniku.

Tretim krokem je samotné vyuzivani CRM systému, analyza a zpracovani dat,
vyhodnocovani. Je dulezité¢ zdiraznit, aby byli vSichni pracovnici s timto modelem
obeznameni a vedouci smény by méli sami v tomto systému pracovat a vyhodnocovat ho
jakoZzto uzivat operativnich faktorti; kromé téch dlouhodobych, které by mélo nastavovat

marketingové oddéleni spolu s vedenim a jednotlivymi manazery.

Je zde mnoho zptsobt, jak by mél CRM systém fungovat a kterym zplsobem se
bude chtit spole¢nost vydat a komunikovat se svymi zdkazniky. Spolecnost Udanax se
snazila v minulosti oslovovat pomoci SMS. Pokud by se spole¢nost rozhodla, je moZznost

oslovovat zakazniky spiSe pomoci WhatsAppu.

V ramci samotného pouzivani doporucujeme zejména pouzivani i takovych dat, ktera
nejsou jednoznacné spojena se zakaznikem, nebo zakaznik nedal souhlas s pouzivanim dat.
Tento zptsob je zcela legalni, jelikoz zakaznik dal souhlas s pouzivanim téchto dat jinym

stranam. Napftiklad zdkaznik, ktery se ptihlasil pfes nasi sit’ a byl piihlaSeny pres ucet Google
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nebo Facebook, automaticky pouzivanim dava souhlas ke sledovani. Napftiklad filtrace jen
toho uzivatele, ktery se piipojil pomoci nasi sit€¢ a naprosto klicové mu zobrazit reklamu,
nabidku apod. K tomuto ucelu mizeme doporucit Google Ads, Google Words, Google

Analytics, Facebook Ads, Seznam Reklama.

Podobn¢ mlize spolecnost 1dkat potencialni zékazniky mnoha zplisoby. Spole¢nosti
se nejvice povedla viralni reklama na steak podavany na lavovém kameni, ktery ptildkal
nespocet novych klientd, bohuzel vsak jednordzové. Podnik — spole¢nost by si z tohoto méla
vzit ponauceni a tato cennd data implementovat do svych modelll a kampani v rdimci CRM

a marketingu.

Ctvrtou fazi je propocitat, zda se investice vratila. K tomuto uéelu slouzi pravé
zminovany CRACK model. Je tfeba rozliSit samotnou implementaci vérnostni karty,
naklady a jejich vynosy bez pouziti ostatnich nastroji. K vyhodnocovani samotnych
marketingovych kampani slouZzi jednotlivé funkce sluzeb tietich stran, jako je pravé Google
Analytics, kde mize marketingovy pracovnik vidéet, jak moc byla kampai GispéSnd. Pomoci
mailingovych sluZeb je moznost aplikovat testing A/B, ktery nam zjisti, pro kterou skupinu

lidi byla lepsi odezva apod.

Patou fazi je zohlednéni fungovani CRM systému a moZnosti dal§iho rozvoje rukou
vruce s business modelem spolecnosti UDANAX. Implementace dalSich podnikd do
spolec¢nosti tedy nebude problém a naopak, pokud se spolecnost za¢ne rozvijet i1 jinym
smérem, jako je tomu u podnikdi BeerJet, Drinkgas Jihlava nebo LED Jihlava. Kde je

implementovana databaze klient (B2B = identifikac¢ni ¢islo = dohledatelnost = oslovovani).

Doporucenim muze byt napojeni na stavajici SW systém spolecnosti AWS dalsi
modely, jako je naptiklad mobilni aplikace nebo internetovy ptistup k zjisténi aktudlniho
poctu bodu. Doporucenim by vSak bylo najit sluzbu, ktera by vyhovovala pottebam firmy.
Doporucenim by byl naptfiklad Salesforce nebo jeho levné&jsi alternativy. Spravnou
implementaci mize Salesforce az o 29 %, zvednout produktivitu o 34 % a zvysSit piesnost

ptedpovédi zisku o 40 %.
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Zavér

V diplomové praci jsme se zaméfili na analyzu soucasné situace spolecnosti
UDANAX, s. r. 0. a posouzeni u¢innosti systému fizeni vztahu s customer relationships
managementem a navrh feSeni a implementace. Zhodnotili jsme efektivnost vyuzivaného
syst¢tmu CRM a aplikovaného nastroje CRM na fizeni vztahti se zdkazniky. Spole¢nost
nevyuziva kompletné nastroje CRM feSeni poskytované v ramci soucasného softwarového
nastavéni, resp. neumoziuje vyhodnocovat efektivnost vyuziti. Navic tento nastroj je
soucdsti pouze jednoho podniku Clubu Xanadu. Navrhli jsme postupy, které je potieba pied
fadnou implementaci vyftesit. Nasledné jsme sestavili faze implementace CRM, které budou
efektivni, zlepsi prehlednost a maximalizuji rentabilitu investic a pracovni sily. Také jsme
navrhli moznost rozvoje CRM pro budouci vyuziti v ramci budouciho rozvoje a nastaveni

obchodniho modelu spolecnosti tak, aby byl maximalné ptizptisoben pottebam podniku.

Rizeni vztahu se zakazniky miize byt velkym piinosem pro spole¢nost UDANAX,
ale 1 pro ostatni podniky cestovniho ruchu v ramci konkurenc¢ni vyhody a naskokem pted

ostatnimi, zejména v ptipad€ budouciho rozvoje spolecnosti.

V ramci vykonan¢ho vyzkumu a nasledné analyzy ve spoleCnosti jsme dospéli

k nasledujicim zavérim:

e Analyzou dat ziskanych ze Ceského statistického ufadu Ize souhrnné ¥ict, Ze
velké spole¢nosti tento druh nastroje fizeni pouzivaji ve vétSim métitku nez
mensi podniky. Lze jednoznacné fict, ze tyto podniky si udrzuji jistou
konkurenéni vyhodu oproti ostatnim firmam v oboru. Dale lze z téchto
statistik vyvodit, Ze podniky budou tento systém implementovat s ¢cim dal
v¢Etsi oblibou a budou zavadét 1 dalsi inovativni technologie.

e Implementovani syst¢tmu CRM, proskoleni vSech zaméstnanci a nésledné
spravné nastavovani a vyhodnocovani vysledkii vede k vétsi konkurencni
vyhodé¢. Spole¢nost mize usetfit i tim, ze povede spravné sméfovani energie
k uspokojovani potieb individudlnich zdkaznikli a tim vy$Sim trzbam
auspofe cCasu pracovni sily. Spole¢nost miize taktéz usSetfit cilenym
oslovovanim zékaznikii, a to povede i k vysSsi efektivité a uspéSnosti
marketingovych kampani.

e Spolecnost UDANAX nepochopila a spravné nenastavila nastroje CRM tak,

aby dosahovala spravnych vysledkli. Analyzou a dedukci jsme odhadli, ze
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zékaznicka databaze je zaostald a neaktualni. Je tieba ji aktualizovat a vice
rozClenit tak, aby byla pfipravena pro budouci rozvoj a pro potieby
marketingového oddéleni, ale i pro potieby zaméstnancii podnikd.

e Vramci optimalizace jsme doporucili implementaci systému AWS Systems
a jeho modulu CRM do vSech podnikt tak, aby bylo mozné implementovat
program loajality a tim docilit klicového prvku pro implementaci systému
CRM napfic¢ podniky spolecnosti UDANAX.

e Faze implementace byly nastaveny tak, aby finanné nezatizily spole¢nost
ata se mohla pozdé€ji rozhodnout o budoucnosti tohoto systému. Avsak
findlni rozhodnuti je na spolecnosti a zaméstnancich, tedy jak se systémem

budou pracovat a jak jej dokazi vyuzit ve sviij prospech.

Zavérem lze tict, Ze fizeni vztahu se zdkazniky pomoci CRM je relativné jednoduse

potiditelnym ndastrojem, ale je slozitéjsi jej spravné implementovat, fidit a vyhodnocovat.
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Resumé

Systém riadenia vzt'ahov so zdkaznikmi, v anglictine Customer Relationship
Management alebo CRM, je nastrojom, ktory moze viest’ k zvySeniu konkurencieschopnosti
v ramci podnikov cestovného ruchu, kde je v sucasnosti silna hospodarska sutaz.
Globalizécia sa dotyka vSetkych vrstiev trhu a pre firmy nie je l'ahké uspiet’ v konkurenénom
boji.

Diplomova praca pojednava o riadeni vzt'ahu so zékaznikmi pomocou syst¢ému CRM
spolo¢nosti Udanax v podniku cestovného ruchu. Praca je rozdelend do dvoch casti,
teoretickej a praktickej. V teoretickej Casti sa venuje opisu tohto systému, jeho prvkov,
filozofii a Struktare, ale aj vyhodam a nevyhoddm zavedenia. Popisuje tiez koncepciu
internych a externych analyz predchddzajucich rozhodnutiu, ¢i je vhodné tento systém do
spolo¢nosti zaviest’. Popisuje taktiez moznosti rieSenia vol'by systému CRM. V posledne;j
kapitole teoretickej Casti pojednava o suc¢asnom vyuzivani tohto ndstroja ako klicovej
konkurenénej vyhody v oblasti cestovného ruchu v Ceskej republike, ¢ zahrani¢i, a ich

zastiipeni v ramci firiem rdznej velkosti.

V praktickej Casti sa diplomova praca zameriava na samotnu spolo¢nost’ Udanax,
spolo¢nost’ s ruéenim obmedzenym so sidlom v Ceskej republike. Analyzuje vonkajsie
prostredie firmy a pomocou PEST, SWOT a BCG analyz vyhodnocuje sti€asnu situdciu
danej spolocnosti. Je tu uvedend aj charakteristika jednotlivych podnikov, ktoré spolocnost’
prevadzkuje s primdrnym zameranim na typy podnikov, vyuzivané nastroje. aby bolo mozné

po naslednej analyze nastavit’ nasledny navrh na ich zlepSenie.

V tejto Casti prace sa vyhodnocuju aj vysledky dotaznikového prieskumu, ktory mal
za ulohu zistit, kto je zdkaznikom podnikov a posudit’ sucasné nastavenie CRM

v spoloc¢nosti.

Predposledna Cast’ prace sa venuje navrhu na zlepSenie aktualnej situacie spolo¢nosti

a jej jednotlivych podnikov tak, aby bolo mozné spravne a efektivne vyuzivat’ tento nastroj.

V poslednom bode praca popisuje navrh fazy implementécie pre dana spolo¢nost,
ktora by nebola financne narocna, a ktoré nastroje by mala pridat’ tak, aby optimalizovala
naklady vlozené do prevadzky. Tym by uSetrila Cas zamestnancom podnikov a ststredila sa
na individudlne potreby a priania zakaznikov, ktoré vytvaraju zisk a konkurené¢na vyhodu

nad ostatnymi podnikmi v prostredi danej firmy.
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