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Uvod

Castym tématem debaty soukromého ale i vefejného sektoru je problematika tzv.
sdilené ekonomiky. Sdilena ekonomika je ekonomicky koncept zaloZzeny na sdileni,
vymeéng, pronajmu a pujc¢ovani na misto vlastnictvi. Vzestup sdilené ekonomiky je
a internetu obecné, které umoznuiji jak fyzické, tak zaroven i finan¢né dosazitelné

informacni a komunikac¢ni technologie.

Jednim z odvétvi, které vzestup sdilené ekonomiky citelné zasahl je cestovni ruch.
Ten zaznamenal vyrazny celosvétovy rust a také zménu nakupniho chovani diky
vySSi informovanosti a zvySeni oCekavané urovné sluzeb v tomto odvétvi. Plati to
zcela jisté i o ubytovacich sluzbach, jez jsou predmétem této diplomové prace.
V souvislosti se sdilenou ekonomikou se v této oblasti zmifiuji weboveé platformy,
z nichz nejCastéji sklonovana je webova platforma AirBnB zprostfedkujici pronajem
ubytovani, jez vytvofila nemaly tlak na tradicni poskytovatele ubytovani jako jsou

hotely ¢i penziony.

A pravé s novymi trendy potfeb zakaznikl se i tradi¢ni poskytovatelé sluzeb musi
zaméfit na flexibilitu a adaptaci svého produktu v nové vzniklych podminkach svého
podnikani. K efektivnimu Ffizeni adaptace na zakaznické pozadavky je tfeba
nastroje, ktery maximalizuje pfinos vztahu mezi poskytovatelem sluzby a jeho
zakaznikem. A pravé k tomuto ucelu slouzi systém resp. pfistup zvany Customer
relationship management zkr. CRM. Systém, jehoZ ucel podniky spatfuji v fizeni

stavajicich a novych vztahu se stavajicimi a novymi zakazniky.

Hlavnim cilem diplomové prace je vymezeni zakladnich funkci systému fizeni
vztahu se zékazniky a jeho vyuziti v oblasti ubytovacich sluzeb. Prace se zaobira
sestavenim analyzy zavedeni CRM feSeni ve vybrané firmé, provedenim

zhodnoceni a podanim navrhu na zlepSeni CRM aktivit.

Prvni kapitola pfedstavuje uvod do problematiky fizeni vztahl se zakazniky. V prvni
fadé je definovan systém prace s informacemi v podniku a jeho prvky. Kapitola se
dale zaobira ucelem fizeni vztahl se zakazniky, definuje vztah mezi prodavajicim
a kupujicim. V textu jsou nastinény hlavni pfinosy systému fizeni vztahu se
zakazniky pro podnik. Nasledné podkapitoly se vénuji planovani a implementaci

tohoto systému v€etné vyhodnoceni jeho uspésnosti. Cilem je seznamit se



s tématem budovani a udrzovani vztahl se zakazniky, které je aplikovano ve
vlastnim projektu se zaméfenim na analyzu zavedeni systému na fizeni vztaht se

zakazniky ve vybrané firmé.

Druha kapitola sméfuje na oblast ubytovacich sluzeb, kde je hlavnim pfedmétem
teoretického poznani blizSi analyza vztahu nabizejiciho a poptavajiciho a zaroven
i produktu vtéto oblasti. Cilem druhé kapitoly je specifikovani dil€ich znaku
ubytovacich sluzeb, jako jsou vlastnosti sluzby jako takove, typicky nakupni proces
ubytovani a jeho faze, a dale méfeni spokojenosti zakaznika s poskytovanymi

sluzbami.

Treti kapitola se zamérfuje na vlastni projekt analyzy zavedeni systému fizeni vztahu
se zakazniky u vybraného poskytovatele ubytovacich sluzeb — Hotelu Delta. Tato
prakticka Cast je sestavena na pozadi teoretického zakladu o CRM a o ubytovacich
sluzbach, které jsou pfedmé&tem prvni resp. druhé kapitoly. Ugelem faze analyzy je
obdrzeni co nejsir§iho spektra informaci o kazdodennim provozu Hotelu Delta

v souvislosti s interakci hotelu ke svym zakaznikdm.

Analyza je roz€lenéna do nékolika dilCich Casti, jejichz spojenim vznika celistvy
obraz realnych aktivit a vysledku firmy ve vztahu s jejimi zakazniky. V prvni ¢asti je
zaméfeno na popis zarizeni, jeho vlastnosti a prednosti. V dalSi fadé se analyza
zaméruje na obecné ukazatele firmy jako je hospodareni a také procesy uvnitf firmy.
Dale je vyhodnocen pruzkum spokojenosti zakazniki pred implementaci

komplexniho systému CRM v podniku.

Hlavni oporou analytického projektu je strukturovany hloubkovy rozhovor
s provoznim Feditelem Hotelu Delta, kde hlavni tlohu hraji otazky tykajici se pfinosu
systému pro hotel, podminek implementace a nastaveni procesl pro systém Fizeni
vztahu se zakazniky. Pfedpoklady zkoumanych divodd implementace takového
systému jsou jednak zvysSeni podnikové ziskovosti a jednak zefektivnéni internich

procesu v ramci firmy smérem k zakaznikum.

Rozhovor je strukturovan do 5-ti dilich oblasti pro kvalitativni vystup. Prvni oblasti
jsou otazky tykajici se celkové strategie firmy a planu rozvoje. Druhou oblasti je
dotazovani na aktivity fizeni vztahu k zakaznikim pfed implementaci nového
systému. Dale je rozhovor sméfovan na fungovani CRM, divody jeho zavedeni

a predpoklady pfinosu pro podnik. Nasleduje okruh sméfujici ke kladenym narokim



na systém, samotny vybér a prakticka implementace systtmu CRM u daného
subjektu. Dale se prace detailnéji zaméfuje na charakteristiku uzitého informacniho

systému v ramci CRM.

ZavérecCna kapitola diplomové prace se sklada z analyzy implementace systému
CRM, kdy cilem této kapitoly je vyhodnoceni, jaky dopad mélo zavedeni CRM
systému na fungovani Hotelu Delta. Pfedpokladem v tomto pfipadé je, Ze by
zavedeni systému CRM mélo pfispét k zefektivnéni komunikace se zakazniky,
ZlepSeni FeSeni pozadavkl a stiznosti, a k odstranéni neefektivity v ramci
podnikovych procesu subjektu. Vyhodnoceni dil€ich aktivit firmy ve vztahu
k zdkaznikim za pomoci CRM slouzi k vytvofeni souboru navrhi a doporuceni na

vylepSeni tohoto systému.



1 Customer relationship management

Prvni kapitola pfedstavuje uvod do problematiky fizeni vztahl ze zakazniky, které
je predmétem praktické casti diplomoveé prace. Kapitola se nejprve zaobira ucelem
fizeni vztahu se zakazniky, definuje vztah mezi prodavajicim a kupujicim, a zaméfi
se také na planovani a implementaci tohoto systému. Zavérem se kapitola vénuje

kliCovym ukazatelim CRM dle dil€ich aktivit.

Kapitola si dava za cil seznamit se s tématem budovani a udrzovani vztahu se
zakazniky, které je aplikovano ve vlastnim projektu se zaméfenim na analyzu
zavedeni systému na fizeni vztahl se zakazniky ve vybrané firmé. Definovanim
jednotlivych pojm0 a souvislosti je poskytnut nezbytny zaklad pro praktické

vyhodnoceni aktivit, které zkoumana firma provedia.

1.1 Podnikovy informa€ni systém

Pro uvodni pochopeni systému Fizeni vztahu se zakazniky je nejprve
charakterizovan informacni systém podniku obecné. Podnikovy informacni systém
je vniman jako soubor prvkl spolupracujicich za u€elem vytvareni, zpracovani,
sdileni a rozsifovani informaci. Informacéni systém je tvofen lidmi, jakoz to uzivateli
informaci. V podnikové Cinnosti probiha fizeny proces kooperace a transformace
komponent podniku, mezi néz se radi lidé, informace a technologie. Podnikovy
informacni systém je vnimam jako fizeny proces transformace, kde hlavni roli hraji

opét lidé, poté data a informaéni technologie. (Silerova, Hennyeyova, 2017)

Molnar (2000) charakterizuje informacni systém podniku jako ,Soubor lidi,
technickych prostfedkll a metod (programi), zabezpedujicich sbér, prenos,
zpracovani, uchovani dat za ucelem prezentace informaci pro potfeby uzivatell

¢innych v systémech fizeni.”

Mezi prvky informacniho systému se fadi data, informacni technologie, lidé, fizeni
a transformacni proces. Data neboli udaje jsou strukturované zaznamy lidského
poznani s pomoci symboll, které jsou dale pfenaseny, uchovavany, definovany
a zpracovavany. Pod pojmem informacni technologie jsou pfedstavovany metody
vyjadieni, zachyceni, zpracovani a sdileni informaci. Déli se na hardware
a software. Lidé jsou vnimani jednak jako uzivatelé systému (vystupu v podobé

informaci), a jednak jako spravcich téchto systémd (obvykle oddéleni IT).
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Transformacni proces ma podobu aplikovani informacénich technologii v podobé
software, ktery v ramci podnikovych €innosti (vyroba, finance, prodej, marketing
apod.) poskytuje funkce uzivatelim a pracuje s podnikovymi daty. (Gala, Pour,
Sediva, 2015)

Sodomka a Kl¢ova (2010) rozliSuji podnikové systémy na dvé zakladni skupiny
— ekonomicky software a ERP systém (Enterprise Resource Planning). Ekonomicky
software zahrnuje primarné funkce ucetnictvi a dafiové evidence, a dale nékteré
dalSi komponenty pro potfeby podniku. Databaze je nositelem informace
o skladovém hospodarstvi, knize jizd, objednavek zasob a jinych sluzeb,
o dokladech a dokumentech obchodnich partnert. ERP systémy jsou oproti tomu
komplexnéjsi. Naproti tradicnimu softwaru se odliSuji mirou adaptace na pozadavky
uzivatell. Systémy ERP jsou ureny k pomoci s komplexnim Fizenim cinnosti
celého podniku. Z hlediska funkénosti a produktivity je hodnota ERP pro podnik
oproti tradi¢nimu systém vyrazné vyssi. DalSi rozSifena klasifikace ERP systému je
nasledujici:
1. Jadro ERP - cilené na fizeni vnitropodnikovy procesu

2. CRM (Customer Relationship Management) — systém cileny na fizeni

vztahU se zakazniky

3. SCM (Supply Chain Management) — systém se zaméfenim na fizeni

dodavatelského retézce

4. MIS (Management Information System) — informaéni systém uréeny pro
manazery, jez shromazduje data zvySe uvedenych systémua vcCetné
externich dat. Tento systém slouzi jako nastroj pro manazerské

rozhodovani. (Sodomka, Klc¢ova, 2010)

1.2 Charakteristika Fizeni vztaht se zakazniky

,Rizeni vztahll se =zakazniky (CRM, customer relationship management)
predstavuje komplex aplikaci informacnich technologii, technickych prostredkd,
podnikovych procesu a personalnich zdroja uréenych pro fizeni a zlepSovani vztaht
se zakazniky, a to v oblastech podpory obchodnich ¢innosti, zejména prodeje,

marketingu a zékaznickych sluZeb.” (Gala, Pour, Sedivéa, 2015, str. 148)
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,Rizeni vztaht se zakazniky (CRM) je kombinaci postup(, strategii a technologii,
které spolecnosti pouzivaji ke spravé a analyze interakci a udaju zakaznika v celém
zivotnim cyklu zakaznika s cilem zlepSit vzajemné vztahy a pfispét k udrzeni

zakazniku a rastu trzeb.“ (TechTarget, 2019)

Customer relationship management (dale ,CRM") pfedstavuje metodu budovani
vyhodnych a ekonomicky rentabilnich vztahd firmy se svymi zakazniky. Jedna se
predevsim o integraci soucasnych technologii fizeni firmy a smérovani obchodnich
procesu se zaméfenim na zakaznika. Hlavnim cilem CRM je zajisténi efektivni,

jednoduché a pfitom kvalitni komunikace se zakaznikem.

Mezi zakladni hodnoty CRM patfi lidé, procesy, technologie a obsahy nebo-li data.
Lidmi je mySlen lidsky kapital organizace a samotni zakaznici, procesy se definuji
jako zamérfeni a technologie se vyznacuji typem a oblasti vyuZiti. Jednotlivé prvky
je tfeba brat jako komplexni systém, kdy je zacileno na posilovani kvality lidskych
zdroja, zvySeni technologické vyspélosti, zaméfreni obchodnich procesl a praci

s daty.

CRM je souhrnny nastroj v organizaci, ktery fidi koordinaci slozek podniku, jako jsou
¢innosti marketingového, personalniho oddéleni, odbytu apod. Pro uspésné
fungovani je zapotiebi jednotlivé prvky systému spojovat, aby doSlo ke vzniku
integrovaného celopodnikového fesSeni, kde jsou data sdilena v maximalni mozné

mire.

Vnimani .
Konsolidace

Zdroj: Wessling, 2003, vlastni zpracovani

Obr. 1 Faze vztahu se zakaznikem

Vztah k zakaznikovi tedy navazovani a zlepSovani takového vztahu, se sklada
z nékolika fazi, které jsou vyobrazeny na obrazku &. 1. Navazovani vztahu zacina
vytvofenim povédomi u potencionalnich zakaznikl. Hlavni ulohu v této fazi hraje
dany podnik, kdy nejcastéji pouzivanym komunikacnim kanalem je online prostor.
Jakmile je potencionalni zakaznik osloven, nastava €ast rozvijeni a konsolidace
vztahu s podnikem. V pfipadé uspésné a pro obé strany prospésné spoluprace jsou

tyto vazby pevné. V opacném pripadé, kdy zakaznik uz nema zajem o sluzby firmy
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Ci zakaznik nepfinasi firmé dostateény zisk, nastupuje upadek a nasledné ukonceni

vztahu obou jednotek (Wessling, 2003).

PécCe firmy o své zakazniky sestava z nékolika aktivit. Mezi ty patfi neustala
aktualizace a adaptace potfeb a pfani zakaznika, jeho motivace a zvyky. Dale
kvantifikace pfinosu v oblasti prodejnich a marketingovych aktivit, inovace produktu
na zakladé znalosti a zpétné vazby od zakaznika. Jak bylo zminéno vyse, je tfeba
udrzovat podporu marketingovych a prodejnich aktivit v ramci jednoho CRM celku
se zamérem maximalizace zisku. V posledni fadé je tfeba zavedeni modernich
nastroju, které zajisti dostateCnou podporu pro zakaznika a pFedevSim pro

management firmy.

Zminovana komplexnost celého systému vyZzaduje zménu pohledu na to, jakym
zpusobem je uzaviran obchod se zakaznikem. Jedna se o pfechod mysleni
zamérfeného na co nejlépe ujednany kontrakt v kratkodobém pojeti k nahlizeni na
vztah se zakaznikem jako spolupraci s dlouhodobym ucinkem. Rovnéz jde
o pfesunuti produktového vnimani k zakaznickému pojeti, kde hlavni ulohu hraji

zakaznické potreby nikoliv produkt podniku.

CRM systém predstavuje konkurenéni vyhodu za predpokladu, Ze zakaznici
prispivaji k rozvoji image firmy, poskytuji odezvu a motivuji tim tak samotné firmy.
Zakaznici tlaCi firmy k inovaci a rozvoji svych sluzeb, kdy firmy ziskavaji nové

zkuSenosti a sdileji védomosti a odborného know-how s jejich zaméstnanci.

Strategie, jak pojmout CRM v dané firmé, je determinovana jednak oborem
podnikani, jednak podnikovymi zaméry a také cilovymi zakazniky. CRM, jako
informacni kanal ke komunikaci a analyze, vyzaduje sofistikovany informacéni
systém k efektivnimu zpracovani informaci. Mluvime zejména o softwarovych

feSenich pro praci s databazemi. (Chlebovsky, 2005)

1.3 Vztah mezi nakupujicim a prodavajicim

Zakaznikem se Clovék stava v momenté nakupu vyrobku i sluzby. Z pohledu CRM
jde o vyvazenost Zivotnosti zakaznika k investicim do néj. Aby firma mohla
maximalné vyuZzit hodnotu Zivotnosti zakaznika, je zapotfebi mezi nim a firmou
vybudovat dlouhodoby, oboustranné vyhodny vztah. CRM tedy feSi kontinualni

sdileni a sménu hodnot mezi podnikem a zakaznikem.
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U zakaznika je tfeba rozliSovat dva faktory, kterymi jsou pfijeti role zakaznika
a udrzeni si této role. Obé role zavisi na prospéchu, ktery je uzivanim sluzeb dané
firmy zakaznikovi vytvofen, a na nakladech s tim spojenych. Naklady se v zasadé
mysli nejen samotna cena produktu, ale také napf. usili ziskat o produktu informace,

délka nakupu apod.

Dialog,
vztahy,
zpétna vazba

Zdroj: Chlebovsky, 2005, vlastni zpracovani

Obr. 2 Vazba mezi CRM, zdkazniky a jejich potfebami

Zakaznik porovnava naklady a prospéch ve Ctyfech dimenzich. V prvnim pfipadé
porovnava dosavadni prospéch s vynalozenymi naklady jako vysledek vztahu
k dané firmé. Pokud je vysledek negativni, zakaznik s nejvétsi pravdépodobnosti
prehodnoti své setrvani u dané firmy. Dale zakaznik porovnava naklady
s oCekavanym prospéchem v budoucnu. Typickym pfikladem jsou vérnostni karty,
ze kterych zakaznik Cerpa urcity prospéch v budoucnu. V takovém pfipadé opét
roste pravdépodobnost, Ze zadkaznik upfednostni firmu s touto vyhodou pfed firmou

bez takové moznosti.

Dale zakaznik porovnava nabidku sluzeb a vyrobk( s konkurenci. Pokud ma
zakaznik u konkurence lepSi pomér prospéchu a nakladd, firma ma Sanci, ze
o takového zdkaznika pfijde. Posledni srovnavaci hladinou je alternativni role
zakaznika. Pokud je nabidka konkurence pfitazliva, neni narocné roli zakaznika
pfijmout bez velkych nakladd u konkurence. AvSak pokud je podnik ve vztahu se
zakaznikem, muaze takovy podnik ztizit zdkaznikovi pfesun tim, Ze mu nabidne
sluzby na zakladé dat z celé historie zakaznika. Alternativni prodavajici neni

schopen tyto sluzby pohotové nabidnout. (Wessling, 2003)
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Komunikace

Nedilnou soucasti vytvoreni kvalitniho vztahu mezi prodavajicim a zakaznikem je
nejen prvotni, ale i nasledny kontakt a komunikace se zakaznikem. Komunikace
probiha ve dvou rovinach. Za prvé sleduje obsah sdéleni a za druhé styl dané
komunikace. Obsahova rovina komunikace zahrnuje funkcni oblast, ktera spo€iva
v prezentaci vlastnosti nabizeného produktu, dale je definovan obecny vyznam
produktu a emocionalni hodnota. Obsah také zavisi na dané situaci béhem

komunikace.

V oblasti stylu komunikace literatura rozeznava tfi hlavni orientace. A to na ukolové
zaméfeny, zaméfeny na interakci a osobné zaméfeny styl. Ukolovy styl se zamé&fuje
Cisté na ucel sdéleni, interakci a predpoklada personifikované sdéleni, které nejlépe
podporuje dlouhodoby vztah mezi prodavajicim a zakaznikem. Treti styl se
primarné zaméfuje na prodej dobrého jména osoby prodavajiciho a az nasledné na
prodej daného produktu. Komunikace je ovlivnéna v zasadé tfremi vlivy, na které je
tfeba brat zietel. Jedna se vliv narodni kultury, kultury organizace a kultury

komunikace jejich u€astnikd. (Study.com, 2019)

1.4 Pfinosy CRM pro podnik

Pokud obchodnik chce budovat kvalitni vztah ke svému zakaznikovi, potfebuje
k tomu neméné kvalitni CRM systém. Systém, ktery mu pomuize rozpoznat,
pochopit a podporovat zakaznika. Pfinosem tohoto systému je v zasadé 6 prvkd,
které jsou hodnotné pro business. Prvnim pfinosem je zlepSeny tok informaci
napfi¢ organizaci. Diky CRM je mozZné ukladat velké seznamy a vézt rozsahlé

databaze s dulezitymi informacemi o klientech organizace.

VSechno co zakaznici délaji, kazda interakce je identifikovana a zaznamenana.
A jelikoz pfistup k této databazi vlastni SirSi okruh zaméstnancu firmy, ma kazdy kdo

pracuje se zakaznikem k dispozici stejné a hlavné aktualni informace.

S tokem informaci napfic¢ organizaci souvisi i vylepSena komunikace. V pfipadé, ze
ma zakaznik jeden hlavni kontaktni bod ve firmé&, muze dojit k situaci, kdy tato
kontaktni osoba neni k dispozici a klient bude nucen komunikovat s nékym jinym.
Takovy pfipad ale klient bere negativné, jelikoZz je nucen komunikovat s nékym

novym, kdo nerozumi jeho preferencim a situaci. Pravé pomoci CRM je nova
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kontaktni osoba detailné informovana a seznamena s klientem. A vzhledem
k tomuto sdileni informaci podnik i zakaznik Cerpaji vyhody flexibility Casu, kdy napf.

zakaznik nemusi zbytecné Cekat na svou kontaktni osobu.

Dulezitym benefitem CRM je zlepSeni sluzeb zakaznikim. Za obecné méfitko
feSeni problému se povazuje Cas. Pokud klient hleda feSeni problému, chce tento
problém vyfesit k jeho spokojenosti co nejdfive. Pfi zavedeném CRM se prodejni
personal ihned dostane k potfebnym informacim o zakaznikovi a jeho nakupech
v minulosti. Personal by mél byt schopen najit feSeni béhem nékolika minut.
A pokud personal neni schopen nalézt pozadované feSeni, neni pro néj obtizné
privolat odbornika na dany problém. Jednim z pfikladu takovych sluzeb jsou
zakaznické linky a portaly, které se snazi o co nejrychlejSi nalezeni feSeni pro

zakaznika.

Kazdodenni ukoly se pomoci CRM stavaji rutinou. Vedle uskute€néni samotného
nakupu, tedy i prodeje, existuji ukoly pro prodejni personal s tim spojené. Potiebné
dokumenty, které museji byt vyplnény, reporty, které museji byt vyhotoveny, a dalSi
naleZzitosti, které spotfebovavaji nemaly ¢as. Diky CRM jsou tyto rutinni €innosti
zautomatizovany a obchodnici se tak mohou vice zaméfit a soustredit na zakaznika,

na feSeni jeho pozadavku.

Pfidana hodnota ukladani informaci o zékaznikovi v CRM ma pro organizaci
nasledujici vyznam. Je diky nému mozno sladit a vzajemné posilovat usili nejen
zakaznického servisu, ale i marketingového a odbytového oddéleni, které vytvareji
podklad pro znalost novych produktd, kvality sluzeb, a tedy i podklad pro uzavieni

prodeje.

CRM pfinadSi i jiny pohled a praci s daty, pfinasi roz§ifené moznosti analyzovani
a reportovani. CRM zpravidla umi analyzovat informace jako celek, ma k dispozici
potfebné nastroje a modely, bez kterych se obchodnik neobejde. Rovnéz
automaticky generované reporty Setfi ¢as, poskytuji potfebné informace o klientovi,
o prodejnich cilech, o vykonnosti a o novych pfilezitostech. S témito informaci ma
obchodnik moznost efektivnich rozhodnuti, které se projevi v loajalité zékaznika

a ziskovosti podniku. (Salesforce.com, inc., 2019)

Vedle vySe zminénych benefitt CRM nalezneme i dalSi, odvozené pfinosy.

Vezméme do uvahy jednotnou databazi CRM. Ta vedle schopnosti poskytovat
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informace v realném Case a tedy zefektivnit nakladani s nimi, firmé pfinasi i vyhodu
v podobé sniZzeni nakladu na fizeni obchodnich procestd. CRM je rovnéz nastroj
individualizace pfistupu k zakaznikim, ktefi byli plvodné osloveni nastroji
masoveho marketingu firmy. Diky CRM se Ize zaméfit na personalizované ucely

v ramci zivotniho cyklu zakaznika.

Kvalitni CRM pfedstavuje pro podnik nastroj konkurenéni vyhody, jelikoz ma
mnohem lepSi vztahy a vazby s odbérateli nez podnik, ktery CRM nema. Pro
stoprocentni vyuziti tohoto potencialu je zapotfebi vybudovat celkovou koncepci
CRM strategie, ktera bude bezpodmine¢né dodrzovana. CRM odliSuje firmu od
konkurence také vytvofenim lepSi image, nebot zakaznici kladné referuji o dané
firmé, je u nich vybudovana patficna davéra a loajalita. Tuto image pak podnik mize

vyuZzit pfi tvorbé cenové politiky.

A v posledni Fadé Ize hovofit o rustu motivace prodejniho personalu. Marketingové
oddéleni disponuje informacemi k rozhodovani, odbytové oddéleni je podporovano,
nezdrzuje se s rutinnimi procesy, a servis umi zajistit dostateCnou kvalitu svych
sluzeb. A jelikoz se cely personal nemusi zabyvat zbyte€nymi ukoly, je motivovan,
jelikoz vytvafri firmé skute¢nou hodnotu. Toto se nasledné odrazi i na zakaznické

spokojenosti. (Wessling, 2003)

1.5 Strategie CRM

V dosavadni teorii 0 CRM bylo zacileno na tfi oddéleni organizace (marketing,
odbyt, servis), ktefi jsou stéZejnimi uZivateli systému CRM. Pfi planovani strategie
je tfeba uvaZovat v mezich celopodnikové obchodni strategie, a to si vyzada

zapojeni vSech oddéleni, ktefi budou pracovat s CRM.
Stanoveni celkové strategie firmy

Vytvoreni efektivni strategie CRM zacina nejprve rozborem celkové strategie
spolec¢nosti. Jakubikova (2013) uvadi, Ze v zavislosti na volbu strategie, je tfeba
pokusit se odpovédét na kliCova témata, jako je to, kde, co, kdo a jak bude podnik
pusobit na v daném trhu. Odpovédi pomohou vytvofit patef prodejni strategie. Nize
jsou znazornény neékteré prvky obchodni strategie, které jsou potfeba pred

vytvofenim strategie prodeje.
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Porozuméni podnikatelskym cilim dopomulze spravnému stanoveni obchodnich
cila, diky nimz je podnik informovan o tom, jak pfistupuje k dal§im prvkim strategie
fizeni vztahl se zakazniky. V moment, kdy to firma provede, zafidi si jednu z mnoha
konkurenc¢nich vyhod, které CRM predstavuje. Obchodni cile na nejvySSim stupni
managementu podniku pfedstavuji zpravidla zvySovani efektivity tymu pro
zakazniky, zvySeni marze vSech novych obchodu o urcité procento, implementace
dobrovolnického programu pro své zaméstnance, zvySovani ro¢nich pfijmua o urcité

procento apod.

Déale se vramci celkové strategie stanovuje tzv. Unigue Selling Proposition
— jedinecny prodejni argument. USP definuje faktory, které &ini produkt &i sluzbu
jinou, jedine€nou Ci lepSi nez nabidka u konkurence. Zakladni otazkou, kterou si
management musi poloZit je ,Jak se naSe nabidka liSi od konkurence?" USP se tak

stava dulezitou soucasti marketingu.

S pojmem USP souvisi i definice hodnoty, kterou zakaznik ziskava koupi produktu
Ci sluzby. To je pocatkem prodejni konverzace a odlisi tak podnik od konkurence.
Spatnym prikladem vyjadieni hodnoty je nasledujici véta — ,Nase feSeni snizi Vas
stres z uCetnictvi a pomlze vam lépe spat." Z véty je zjevné, Zze nelze definovat
konkrétni pfinos, ktery by mél byt zakaznikovi nabidnut. Naopak dobrym pfikladem
jasné definovaného pfinosu pro zakaznika je véta - "Pomahame spoleCnostem
snizovat naklady na programy zameéstnaneckych benefitd bez vlivu na vysi davek.
Jeden z nasich klientl, vyrobni spole¢nost podobné té Vasi, se potykal s tim, jak
snizit vydaje na tyto programy. B&éhem pul roku jsme jim uSetfili vice nez 1 milion
korun.“ (D'Angelo, 2019)

Poznani zakazniku

Kotler (2007) uvadi, zZe kliCovym prvkem pro kazdou firmu je porozuméni
potencialnim zakaznikim. To pomaha uréit, kdo a jak bude zodpovédny za
marketing, prodej a kontakt se zakaznikem. To také pomaha se Iépe umistit v mysli
kupujicich. Tato skupina predstavuje kupujici zakazniky dané firmy. Skupiny
potencialnich zakaznik( se obvykle tfidi dle nasledujicich znakl - demografie, vék,
umisténi, pohlavi, rodinny stav, vzdélani, titul prace a pfijmy, a psychografie, které
zahrnuji zajmy, hodnoty a osobnost daného ¢lovéka.
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Zakladni informacnim zdrojem pro podnik jsou samotni zaméstnanci, ktefi
komunikuji s klienty, a ktefi tedy o nich maji nejvice informaci. Napfiklad zastupce
zakaznickeého servisu mluvi s klienty kazdy den. SlySi vyzvy, cile a dokonce i to, jak

zakaznici chtéji nakupovat.

Vedle sdileni informaci ze strany zaméstnancli je tfeba vést rozhovory se
soucasnymi i minulymi zakazniky. Pro firmu toto pfedstavuje nejlepsi zpusob, jak
se dozvédét o svych idealnich klientech. Zamysleni se nad svym idealnim klientem,
pfinese definovani skupiny, kterou chce firma oslovit co nejvice. Od zakaznik( se
lze dozvédét vice o tom, jak rozvinout své podnikani. Tyto informace jsou
neocenitelné i s tim rizikem, Ze z nich mohou vyplynout negace vuci firmé a jejim

produktim.

DalSi zdroj potfebny pro podnikové planovani a Fizeni pFedstavuji vilastni
marketingové vyzkumy. Vyzkumy jsou skvély zpusob, jak ziskat odpovédi od
potencialnich kupujicich, zejména pokud ma firma spoustu zakaznikl a dobrych
vyhlidek. Vyzkum muize zefektivnit proces shromazdovani udaju a pfitom

poskytnout jasny obraz o tom, kdo jsou kupujici firmy a co je pro né dalezité.

Pfi planovani strategie CRM se firma rovnéz zaobira prostorem, ve kterém pusobi,
a to konkrétné konkurenénim prostfedim. Znalost konkurenceschopnosti podniku
a jeho produktli v ramci tohoto prostfedi umozriuje sledovat trendy v oboru, chovani
konkurence v oblasti marketingu ¢i prodeje, a to pfinasi schopnost udrzeni si
konkurenéni vyhody. Existuje mnoho zpUsobl, jak Ize sestavit porovnani
s konkurenci. Z pohledu zakaznika se muze jednat o atributy pldvodu zbozi, rychlosti
distribuce, zaruky na produkt, zaruky vraceni penéz, dostateCné pokryti

zakaznického servisu a apod.
Mapovani cesty zakazniku

Mapa zakaznickych cest je plan, ktery ukazuje, jak se zakaznik dostava ke
spole¢nosti, jaka je jeho zkuSenost s vyhledanim dané firmy. Do cesty zakaznika
vstupuji marketing, odbyt, servis i podpora — Cili jakykoli aspekt podnikani. Nékteré
pFiklady sty€nych bodu (angl. touch points) zahrnuji webové stranky, socialni média,

emailovy marketing a placené reklamy.

Kazdy sty¢ny bod na cesté zakaznika bude vyzadovat obsah pro podporu v riznych

fazich vzajemné komunikace. Typy obsahu se budou liSit od konkrétnich zakazniku.

19



Napfiklad obsah muze zahrnovat voditko jako je vzdélavaci e-kniha, ktera ukazuje,

jak maze byt urcity problém vyfeSen pomoci urcitého typu taktiky.

Na strané zakaznika mohou byt obsahem napfiklad navody, jak pouzivat produkt,
instruktazni webinafe a placené reklamy na nové nebo doplfikové produkty. Tyto
priklady mohou byt také pouzity na strané podpory prodeje. Pfiklady obsahu Ize
zobrazit jako styéné body na mapé vySe uvedené cesty zakaznika. (Wolny
a Charoensuksai, 2014)

Kanaly prodeje

Kanaly, kterymi se Fidi odbyt firemnich produktt a feSeni, jsou na zaCatku strategie
dany. Co je ovSem dulezité si uvédomit je odliSnost a specifika prodejnich kanall
napf. trhu Business-to-Customer ¢&i Business-to-Business. Specifika prodejniho

kanalu totiz determinuji prodejni proces a jeho integraci v ramci strategie CRM.

Vytvoreni procesu prodeje je nékdy prehlizenou soucasti strategie CRM. Je vSak
velmi dualezity, zejména pokud je planovan rast obchodniho tymu a ¢&i celého
podnikani. Cim slozit&jsi je prodej a &im del$i je prodejni cyklus, tim podrobné&;jsi by
méla byt definice samotného procesu. Jedna se o definici styénych bodu &i krokd
v procesu prodeje z pohledu zakaznika, které budou sledovany v ramci CRM feSeni.
(FitsSmallBusiness, 2019)

Analyza firemnich procest

At uz probiha implementace CRM poprvé &i se jedna o pfechod na jinou platformu,
je tfeba vzdy identifikovat koncového uzivatele CRM a pochopit, jak mize zména
ovlivnit zaméstnance firmy. K tomu dopomaha zahrnuti pfislusnych zaméstnancu
ve vSech fazich budovani strategie CRM od stanoveni cill pfes technologické
aspekty az po vybér software CRM. Zaméstnanci, ktefi budou mit vliv na sestaveni

dané strategie, budou s vétsi pravdépodobnosti ochotni pfijmout novou technologii.

Ne kazdy v organizaci bude muset mit pfistup k CRM. Je tfeba urcit, kdo potrebuje
pristup a jaké urovné pfistupu bude mit kazdy Clen tymu. Zpravidla je rovnéz
ustanovena pozice CRM systému, kterou pfedstavuje osoba, ktera chape jak
technologii platformy, tak vSechny obchodni procesy. Pro malé podniky to muze byt
napfiklad manazer kancelare, IT specialista ¢i samotny vlastnik firmy. Dal$i pozice,

kterou je tfeba zvazit, je stratég CRM. Tito odbornici, Casto konzultanti, vyvijeji,
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realizuji a Fidi strategie CRM pro trvalé ucely podnika. (Oztaysi, Sezgin a Fahri
Ozok, 2011)

Cile jednotlivych tymu

Pro vyhodnoceni vykont tymu je dobré nastavit cile pro kazdou skupinu — napfiklad
pro prodejni oddéleni, ktera bude pouzivat CRM. Tyto cile by mély navazovat na
celkové obchodni cile firmy. Znalost téchto cili nejenze nastavi oCekavani
zaméstnancu, ale bude také informovat o pozadavcich potfebnych pro CRM. Cilem
softwarové spoleCnosti mize byt napfiklad 85 % uzavienych zakazek, avsak
uzavira jich pouze 55 %. Z toho muze spole¢nost usoudit, Ze ¢ast rozdilu vyplyva
z chybéjiciho nasledného kontaktu se zakaznikem. Re$enim problému s pomoci
CRM tedy bude systém, ktery bude posilat automatizované nasledné e-maily pro
lep$i podporu prodejniho procesu. Uginnost téchto e-mailti pak Ize sledovat pomoci

CRM, které ma také tuto schopnost.

V souvislosti s danymi metrikami se pouziva pojem ,kliCové ukazatele vykonnosti*
angl. Key Performance Indicators (dale KPI), které se pouZzivaji k méfeni vykonnosti
osoby, tymu a organizace. Vybrané ukazatele KPI by mély pfimo navazovat na
celkové cile a strategii dané spoleCnosti. KPI Ize sledovat pomoci rdznych
analytickych metod CRM, jako je napfiklad ,mésic¢ni prodej oproti planu“ apod. Na
nejvySsi urovni spolecnosti KPI pfedstavuji napfiklad zvy3eni trzeb o 25 %, na
urovni stfedni napfiklad zvySeni trzniho podilu na urcitém produktu.
(FitsSmallBusiness, 2019)

Definovani dilezitych ¢asti systému

Jedna se o podrobnéjsi fazi strategie CRM, ve které jsou specificky definovany
kanaly a informacni toky. Zahrnuje rovnéz definovani kontaktl, fazi interakci se
zakaznikem, identifikaci pozadavkl a vybér dalSiho softwaru nezbytného pro
uspésny prodej. Dullezitéjsi je identifikovat rizné komunikacéni kanaly, které firma
ma a faze, které jsou v nich obsazeny. Pokud napfiklad je pfedmét prodej produkt

¢i sluzeb, budou potfeba rizné kanaly pro kazdy z nich.

Faze prodejniho procesu se budou liSit a bude potfeba je samostatné identifikovat
a sledovat v CRM pro ucely spravy a evidence. V ramci kazdého kanalu je uveden
seznam vSech krokl nezbytnych k tomu, aby byl kontakt veden k zakaznikovi. Ve

zavisi na ustanoveni kvalitniho a spravného procesu prodeje.
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Vybér spravného software

Na trhu existuji desitky CRM platforem, z nichZ kazdy ma své silné a slabé stranky
s rOznymi naklady. Neékteré z nich jsou specialné navrzeny pro konkrétni
primyslova odvétvi, zatimco jiné maji zabudované nastroje, jako je integrace
socialnich médii nebo automatizace marketingu. Pro pochopeni pozadavki dané,
které byly nastinény vramci predchozich podkapitol, je stézejni zejména
spoluprace a diskuze s prodejnimi, marketingovymi a servisnimi tymy. (Wessling,
2003)

1.6 Méreni vykonnosti CRM

V tabulce €. 1 jsou znazornény nékteré z hlavnich metrik v oblasti CRM. Metriky se
zpravidla déli na tfi hlediska — odbytové, marketingové a sluzby. Nékdy se k nim
pfifazuji, ¢i oddélené kontroluji metriky z oblasti logistickych operaci

a z internetovych aktivit.

Tab. 1 Klicové ukazatele CRM dle aktivit

Prodejni Pocet novych pfilezitosti Vy$e novych pfijm0
aktivity
Pocet novych zakaznikud Pocet uskutec¢nénych hovort
Pocet zadrzenych zakazniku Pocet prodejnich volani
Rychlost uzavieni obchodu Procento volani a novych pfileZitosti
Mira obnoveni obchodu Pocet otevienych pfilezitosti
Marketingové Pocet kampani Pocet zobrazeni webovych stranek
aktivity . P O
Pocet referenci od zakazniku Oblibené stranky na webu
Mira konverze Cas straveny na webu
PFijmy generované kampani Hodnota Zivotnosti zakaznika
Pomeér up-sell Pomér cross-sell
Servisni Poget zpracovanych dotazt Pramérny podet sluzebnich hovor(i za den
aktivity/
zak9zn'CKe Pramérna ¢ekaci doba Reakéni doba
sluzby
Mira ztracenych volani Pocet pfipadl uzavienych ve stejny den
Doba vyfeSeni pozadavku Pocet zpétnych volani zakaznikl

Zdroj: Mycustomer.com, online, vlastni zpracovani
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V aplikaci na ubytovaci sluzby, které jsou pfedmétem této prace, se mezi kliCové
metriky CRM fadi nasledujici ukazatelé — procento nové pfichozich zakaznikd,
procento  stavajicich  zakaznikd, vysledky  prizkumu spokojenosti,
reakce/hodnoceni na socialnich sitich a internetu obecné&, pfinos marketingovych
kampani. DalSi z kliCovych metrik managementu v ubytovacich sluzbach jsou

predmétem kapitoly 2.4. (eHotelier, 2019)

Pfedmétem prvni kapitoly byla charakteristika, pfedpoklady a vychodiska kvalitné
nastaveného systému fizeni vztahu se zakazniky tzv. CRM. Nejprve byl definovan
informacni systém podniku jako takovy, dale samotné CRM s jeho specifickymi
znaky. Dale byly nastinény zakladni vztahové linie mezi nabizejicim a poptavajicim
na trhu resp. poskytovatelem sluzby a kupujicim. Mezi zakladni pfinosy CRM pro
podnik se fadi zkvalitnéni procesu a s tim spjata konkurenéni vyhoda. Stézejni
prvek kapitoly predstavuje sestaveni podnikové strategie CRM a zavérem byly

znazornény nékteré z klicovych metrik systému.

Praktické uplatnéni teoretickych poznatk( je pfedmétem praktické casti prace
- kapitoly 3 a 4, ve kterych je analyzovano a hodnoceno zavedeni CRM ve vybrané
firmé. Pro spravné uchopeni teorie 0 CRM v kontextu vybrané odvétvi je dale nutna
charakteristika specifik podnikani v ubytovacich sluzbach, které jsou pfedmétem

nasledujici kapitoly.
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2 Ubytovaci sluzby

Druha kapitola doplfiuje prvni Cast, kde byl charakterizovan vztah mezi prodavajicim
a jeho zakaznikem. Oblast, na kterou se tato prace zaméfuje, jsou ubytovaci sluzby.
Z tohoto davodu je druha kapitola vénovana bliz§imu seznameni se se specifiky

vztahu nabizejiciho a poptavajiciho sluzeb ubytovani.

Definovani aspektl podnikani poskytovatell ubytovani je pfinosné pro vystup
praktické Casti prace. Porovnanim toho jaka feSeni CRM systémud maji podniky
k dispozici s danym feSenim zkoumaného subjektu, slouzi k zhodnoceni a zlepSeni
CRM aktivit.

2.1 Produkt cestovniho ruchu

Dle vykladu agentury CzechTourism je produkt cestovniho ruchu definovan jako
Juristicky produkt exaktné definovany (Casem, mistem, rozsahem, a kvalitou sluzeb
s cenou) baliCek sluzeb urCenych pro konzumaci konecnym spotfebitelem,
distribuovany prostfednictvim organizovaného prodeje systému cestovnich
kancelafi. Je pfipravovan pfimo lokalnim managementem subjektd nebo mistnimi
institucemi s pfihlédnutim k potencialu uzemi a k poznatkim o trhu a poptavce

cestovniho ruchu.”

V souvislosti se sluzbami cestovniho ruchu se hovofi o ¢tyfech urovnich produktu,
ktery je zakaznikovi nabizen. Prvni urovni je jadro produktu resp. zakladni sluzba.
Sluzba splfuje primarni cil uspokojeni zakladni potfeby zakaznika (napf. pfeprava
z mista A do mista B). Hodnota sluzby vznika tedy v okamziku interakce zakaznika
s poskytovatelem sluzby, na rozdil od hmotného statku, kde je hodnota vytvofena

jiz pfed prodejem (nap¥. vyrobnim procesem).

DalSi vrstvou produktu je realny produkt nebo-li oekavany produkt. Jadro
produktu je doplnéno o podplrné prvky poskytované sluzby (jako napfiklad Cisté
toalety, pohodina sedadla na recepci, rychlé odbaveni apod.). Realny produkt
poskytuje zakaznikovi nejenom zakladni uzitek, ale zahrnuje i uspokojeni
zakaznickych oCekavanim se sluzbou spojenych. Vlastnosti realného produktu jsou
charakterizovany napfiklad vysokou urovni kvality, zavedenou znackou Ci
pfedpoklad urcitého standardu komunikace se zakaznikem. (Kandampully a kol.,
2001)
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Kotler a kol. (2014) v oblasti cestovniho ruchu vymezuji zjednoduseny produkt
a podpurny produkt. V ramci zjednoduSeného produktu jsou na zakaznika
komunikovany vlastnosti zakladniho bali¢ku sluzby, ktery je pfizpusoben potfebam
cilového trhu a jeho oCekavanim. Pfikladem je nabidka leteckych spolec¢nosti, které
nabizi baliCcky v zavislosti na cené jako je ekonomicka tfida a jeho palubnim
cateringem €i prvni tfida s moznosti pfednostniho odbaveni. Podptrnym produktem
se mysli urcita pfidana hodnota, ktera dale slouzi jako nastroj positioningu
a konkurenc¢ni vyhody. V oblasti hotelnictvi se jedna napfiklad o tzv. ,welcome

present” nebo-li darek na uvitanou pfi pfichodu hostl na poko;.

Navazuijici vrstvou produktu cestovniho ruchu je rozsireny produkt. U rozSifeného
produktu mluvime o zplUsobu poskytnuti sluzby, kdy hlavnim cilem je pfekonani
zakaznickych ocCekavani. Takovy cil je zpravidla splnén laskavym pfistupem
personalu, vysokou kvalitou €i atmosférou. Celkova spokojenost zakaznika se
sluzbou je determinovana nejen komunikaci klienta a prodavajiciho, ale rovnéz
i interakci klienta s ostatnimi klienty. V tomto kontextu muzeme o samotnych
zakaznicich hovofit jako o prvku produktu, ktery se podili na celkové spokojenosti.
Dale napfiklad urovenn a image navstévovanych lokalit je jednim atributd

rozSifeného produktu.

Kotler a kol. (2014) v posledni fadé pfedstavuji potencialni produkt. Potencionalni
produkt by mél predstavovat hodnotu, ktera diky inovacim slouzi k rozSifeni
a vyvoji produktd. ZvySeni pfidané hodnoty pak v praxi pfedstavuje pfekonavani
béznych ocfekavani od sluzeb, pfekvapovani zakaznika ¢€i vzbuzovani dojmu

vyjimec€nosti.
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Marketingovy mix sluzeb

Na obrazku €. 3 je znazornén marketingovy mix vztazeny na oblast ubytovacich

sluzeb.

*Rozsah Kvalita

* Uroven znacky Produktova fada

«Uroveni Slevy
Diferenciace

* Platebni podminky Vnimani hodnoty

* Umisténi Pristupnost

* Distribu¢ni kanaly Pokryti trhu

*Reklama Osobni prodej

* Public relations PFfimy marketing

» Zaméstnanci - vzdélani, postoje, motivace, mezilidské
vztahy
» Zakaznici - chovani, kontakty

* Prostredi - Uroven a kvalita zafizeni, komfort, zabava
» Materialni podnéty - zbozi, darky, spotfebni produkty

* Postupy Politika
Rozhodovani
* Pravomoci Spoluprace Aktivity

Zdroj: Jane¢kova, 2001, vlastni zpracovani

Obr. 3 Marketingovy mix 7P

2.2 Charakteristika sluzeb

Sluzby jsou definovany jako vysledek cinnosti s nematerialni hodnotou, které
pfinasi uzitek pro konzumenty sluzby, nebo jako proces, pfi kterém nevznika
vyrobek hmotné povahy, ale urCity efekt. V praxi se Casto jedna o spojeni
nehmotnych a hmotnych produktt jako napfiklad jiz zmifovany uvitaci balicek na
hotelovém pokoji, kdy sluzbou je ubytovani a vyrobkem pravé tento darek. Mezi

hlavni prvky charakteristiky sluzeb patfi nasledujici viastnosti.

Vlastnictvi — neni mozné sluzbu vlastnit, sluzba poskytuje zakaznikovi uzitek nebo

zazitek (nakupem ubytovani v rekreacnim objektu neziskavame zadné vlastnictvi)

Kratka expozice sluzby — pfijimani a poskytovani sluzby ma svlj vymezeny cCas,

ktery je zpravidla kratSi (obédvani v restauraci vs. koupé zimniho kabatu); pfikladem
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kratké expozice je Cas setrvani potencionalniho zakaznika na webu nabizejiciho,
kde se Cas méfi v sekundach a jde o to zakaznika zaujmout, udrzet ho na webovych

strankach co nejdéle a podnitit jej ke koupi dané sluzby.

Soucasti produktu jsou spotfebitel, poskytovatel, distributofi, zaméstnanci a ostatni
— pfi poskytovani sluzby a jeji spotfeby dochazi mezi jednotlivymi subjekty
k vzajemné interakci, ktera ma vliv na vnimani dané sluzby. Zaméstnanci firmy
a jejich vystupovani, pfistup, znalosti a dovednosti pfi prezentovani a poskytovani
sluzby maiji velky vyznam na spokojenost a hodnoceni. Jak jiz bylo zminéno dfive
i samotni hosté utvari atmosféru lokality (napfiklad hluéna podnapila mladez na
hotelovém baru apod.) Dale se také uvazuje mistni obyvatelstvo a jeho naklonost i

pfipadna negace k cestovnimu ruchu, ktery ma na navstévnika vliv.

Pfevzeti inovaci — sluzba je na rozdil od hmotného vyrobku velmi lehko
napodobitelna a kopirovatelna z divodu malé patentové ochrany, ktera je velmi
obtizna. Nové a uspésné pristupy ke sluzbam jsou v brzké dobé pfevzaty ostatnimi
firmami. Na sile tedy nabira poskytovani jedineéné hodnoty a jeho proces, kde

hlavni roli hraje dotyCny personal a jeho pfistup k zakaznikovi.

Propojenost produktl a dodavatell — i kdyz je zakaznikovi poskytovan komplexni
baliCek sluzeb (ubytovani, doprava, stravovani apod.), tyto sluzby jsou zpravidla
dodavany vicero dodavateli ve vzajemnych destinacich. Casto se tedy hovofi
o0 fizeni vzadjemnych vztah( mezi firmami, nebot spokojenost zakaznika firmy je ve
znaéné mife ovlivnéna pfistupem jinych firem. Rizenim vztahd s ostatnimi,

partnerstvi a spoluprace patfi do Ciniteld marketingu sluzeb.

Sezoénnost — je jednim ze specifik cestovniho ruchu, kde je v ramci jednoho roku Ci
kratS§iho obdobi nerovnomérné rozloZzena poptavka po danych sluzbach.
Poskytovatelé sluzeb se museji vyrovnavat se zajmem v ramci ro¢niho obdobi
(horska strfediska béhem roku) €i v ramci pouhého tyden, kdy je napfiklad vySsi
navstévnost restauraci pravdépodobna o vikendu nez li pracovni den, béhem obéda
nez li kolem dopolednich hodin. Sezénnost je pro poskytovatele ubytovacich sluzeb
stéZujicim prvkem, jelikoz znamena nevyuZiti jejich kapacit ¢ naopak jejich
nedostatek. Kolisani poptavky nabada poskytovatele k efektivnimu planovani

kapacit pomoci prodeje spravného produktu, spravnému zakaznikovi, ve spravny
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Cas. Prikladem jsou napfiklad ceny hotelovych pokoju v turisticky atraktivnich

destinacich v letni sezéné i mimo ni.

Casovani propagace — propagace sluzeb v cestovnim ruchu si 2ada na rozdil od
zbozi dFivéjsi aktivity, nez li dojde k samotnému vyuZiti sluzby. Dlvodu je cela fada
— sluzbu nelze skladovat, jsou omezené ubytovaci kapacity, v€asna platba zaloh
napomaha lepSimu finanénimu Fizeni podnikd, letni zajezdy se prodavaji jiz b&éhem
zimy atd. Naopak velkému zajmu se rovnéz téSi i tzv. last minute zajezdy, jez

predstavuji vyprodej za sniZzenou cenu.

,Word of mouth“ marketing — ,ustni reklama“ hraje kli€ovou roli pfi rozhodovani
zakaznika pfi koupi urcité sluzby, kterou si nemél moznost jesté vyzkouSet. Nabyva
na dulezitosti sdileni informaci a zazitk( od jinych navstévnika, pratel, rodiny i
kolegll v zaméstnani. At uz se jedna o internetové blogy, recenze na socialnich
sitich €i hodnoceni na internetovych zdrojich, ovliviiuji tyto informace zakaznika jiz

na pocatku nakupniho procesu.

Psychologické faktory a jejich vyznam — zde se stfetavaji jiz zminéna zkudenost
s pranim klienta; v oblasti ubytovacich sluzeb je patrny pfiklon k emotivnim a ¢asto
iracionalnim rozhodnutim pfi koupi danych produktl, jez je odvozena stylem
a urovni komunikace, profesionalitou, rychlosti elektronického objednani
a podobné. Na jedné strané stoji elektronicka komunikace se zakaznikem pomoci
formularfd a automatickych odpovédi a na strané druhé osobni pfistup pomoci

telefonického ¢i osobniho kontaktu.

Hmatatelné aspekty sluzby a image — zakaznici se u sluzeb koncentruji na tzv.
zachytné body, kterymi jsou zpravidla — vzhledové pfijemné webové stranky,
poutavé katalogy s nabidkami, uziti loga na firemnich dresech personalu,
vybavenost provozovny a jeji Cistota apod. Tyto faktory v€etné asociace s image

firmy se podileji na rozhodnuti o nakupu dané sluzby.

Naklady provozu — naklady na provozovani sluzeb se vyznacujici vysokou urovni
fixnich nakladu na provoz. Napfiklad ubytovaci zafizeni i pfes malou vytizenost
stale musi vynakladat prostfedky na mzdy svych zameéstnanct, letecké spolecnosti
musi platit letiStni naklady na kontrolu letadla, i kdyz maze byt vytizené jen na
30 %. (Kandampully a kol., 2001; Kotler, 2014)
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2.3 Zakaznicky proces

Stejné jako sluzby maji specifické znaky a vlastnosti, tak i proces nakupu takové
sluzby je odliSny od nakupu hmotného zbozZi. Zakaznici prochazi urcitym
rozhodovacim procesem, kdy vybiraji z velkého seznamu moznosti odliSnych
sluzeb, destinaci, aktivit a zazitk(. To, jaky druh cestovani a typ dovolené velmi
Casto zalezi na osobnosti daného Clovéka, na jeho spoleCenském postaveni, stylu
Zivota a postoji k zivotu. V zasadé se mySleny zakaznik setkava s procesem nakupu

o Ctyfech krocich, které rozhoduji o nasledném nakupnim jednani.

Prvni fazi zakaznika je uvédoméni si svych potfeb, tuzeb a pfani. Co zakaznik
pozaduje? Chce poznavat Ci relaxovat? Cestuje sam €i s rodinou? Prvnim krokem
je tedy predstava prijemné straveného Casu, ktera je podminéna informacemi,

reklamnimi sdélenimi &i referencemi.

Druhou fazi zakaznik vyuziva k analyzovani nabidek a moznosti, které se nabizeji.
Naplfiuje néktera z nabidek predstavu o dovolené? V této fazi hraje internet stale
vétSi roli a poskytovatelé sluzeb tedy museji nabidnout sestavy a balicky, které
budou odpovidat cilovym skupinam zakaznik(. Zakaznik dale hodnoti faktory, které
by mohli mit vliv na jeho dovolenou, jako napfiklad mistni jazyk, vizova povinnost,

vzdalenost, bezpecCnost apod.

Béhem tretiho kroku se zakaznik zaobira hodnocenim cenové vyhodnosti a svych
finan€nich zdroju vyclenénych na nakup dovolené. Zakaznik se nejCastéji pta:
Nabizi se za dané penize dost? Jaké dalSi vydaje jsou potfeba vzit v potaz (doprava

na/z letisté, pojisténi, stravovani apod.)?

Pro poskytovatele je tedy dulezita transparentnost vSech vydaji na sluzbu, ktera
napomaha vyhnuti se pfipadné nespokojenosti zakaznika a poSramoceni image.
Tato faze je charakteristicka zpétnych zhodnocenim, tedy vracenim se do prvni €i
druhé faze rozhodovani, kdy napfiklad nabidka neodpovida pfedstavam Ci je lokalita

nad ramec finanénich moznosti.

Posledni krok zakaznika, ktery si promyslel své rozhodnuti, je objednavka. Pokud
se dana nabidka zakaznikovi zamlouva a chce si ji objednat, je dulezité mu

poskytnout jednoduchou cestu, jak toho docilit. Zpravidla tato komunikace probiha

Mg vriv s
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reakce na dotazy, rychlé potvrzeni objednavky ¢&i nastaveni automatickych

odpovédi.

Dlouhy €as odpoveédi zakaznikim skyta riziko v podobé pfehodnoceni rozhodnuti o
akceptaci dané nabidky a muze vést ke ztraté zajmu. StéZejnim prvkem je neustaly
kontakt se zakaznikem, dokud neni objednavka plné sjednana. Velky problém je
naopak inzerce produktu jiz nedostupného €i produktu, u kterého se zménila cena.
V takovém pfipadé je tfeba nabidnout zakaznikovi akceptovatelnou alternativu.

(VajCnerova, Ryglova, 2017)

Zdroj: Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, vlastni zpracovani

Obr. 4 Zakaznicky proces

2.4 Spokojenost zakaznika

Jednim s dualezitych pojm0, jez je prfedmétem vytvareni kvality ve sluzbach
a v ubytovacich sluzbach nevyjimaje, je spokojenost zakaznika. Ta se v zasadé
hodnoti dle urcitého stupné naplnéni oCekavani zakaznika ve vztahu k poskytnuté
sluzbé a hodnoté, kterou mu sluzba pfinesla. V pfipadé nenaplnéni zakaznickych
oCekavani zlstava zakaznik v pozici nespokojeného, zatimco naplnéni pfani, které
pfevySuje oCekavani, znamena pfijemné prekvapeni. Spokojeny zakaznik je tedy
nejen v oblasti sluzeb cilovym atributem podnikani firem, které slibuji pouze takovou
uroven sluzeb, které dokazi zajistit a nasledné poskytnou klientovi vice nez

odekaval.
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Spokojeny zakaznik navic nema tendenci k vyuziti jiné alternativy produktu nez li
nabizi dana firma a vytvafri se zde tak emocionalni vztah k danému produktu a firmé.
Zaméfeni se na ocekavani zakaznika tvofené jeho pranimi a potfebami,
pFedchozimi zkuSenostmi se sluzbami je dileZité i z pohledu trendu a jinych faktord,
které maji na zakaznika vliv. Pfikladem jsou nové technologie a platformy,
bezpec€nostni situace, nové moznosti vybéru sluzeb (mobilni aplikace, webové

stranky, online privodci, srovnavace a mnoho dalSich).

Ocekavana kvalita jako takova je ovlivnéna vice faktory jako marketingova
komunikace, image Ci reference. Marketingovou komunikaci resp. jejimi nastroji
jsou zpravidla webové stranky, internetova inzerce, reklama, direct marketing apod.
Za komunikacni prostfedek Ize rovnéz oznacit cenu sluzby, s tim spojené oCekavani
kvality sluzby (v pfipadé vysSi ceny vysSi uroven sluzeb). Image Ci reference formuiji
predstavy zakaznikd o firmé na zakladé minulé ¢&i soucasné, vlastni Ci cizi
zkuSenosti. Nejen recenze umisténé na internetu od jinych zakazniku, ale rovnéz

i zkuSenosti sdilené od pratel a rodiny hraji podstatnou roli.

Pozornosti nesmi uniknout jiz uvedeny pojem a tim pojmem je slovo kvalita a jeji
vnimani. Kvalita sluzeb se déli na technickou a funkéni. Technicka kvalita
poskytované sluzby je tvofena objektivnimi faktory jako jsou Cistota, svételnost,
vybaveni pokojd, Sife, napoji a pokrm(, dress code personalu atd. Funkéni kvalita
sluzeb je myslena vzajemna interakce poskytovatele s klientem, tedy na zpusob
poskytovani dané sluzby jako takovy. Jedna se napfiklad o atmosféru, pfijemné
jednani, dary apod.). Suma obou vnimanych kvalit, jak technicky tak funk&nich, je

vysledkem nasledné celkové vnimané kvality sluzby. (Vajénerova, Ryglova, 2017)

Berry, Parasuraman (1991) také doplfiuji, jak jsou zakaznicka oCekavani ovlivnéna
trendy a postupnym ziskavanim zkusenosti a zazitk(i. Ocekavani Ize takto délit na
dvé urovné a to uroven pozadovanou zakaznikem a uroven pfiméfenou, jez je délici
Carou mezi pfijatelnou urovni sluzeb a navozeni nespokojenosti. PoZadavky
zdkaznika jsou dany zejména osobnimi tuzbami jedince a nakupnim chovanim.
V oblasti ubytovacich sluzeb lze takovou uroven spatfit napfiklad v podobé
moderné vybavenych prostor, tzv. welcome presentu na pokoji ¢i nabidka
volno€asovych aktivit. PfiméFfena uroven sluzby ma souvislost s teorii o tzv. zény

tolerance.
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Zona tolerance charakterizuje individualni ochotu zakaznika pfijmout diference
poskytované sluzby a je tedy meznikem mezi sluzbou pozadovanou a sluzbou
pfiméfenou. V pfipadé kdy je sluzba nad hranici tolerance v oblasti pozadované
urovné, nastava u zakaznika stav spokojenosti €i pfekvapeni a vede tak k navozeni
loajality k jejimu poskytovateli. Kotler a Keller (2013) pfedkladaji odpovédi na otazky
tykajicich se naplnéni oCekavani klientu:
e Propagujeme nase sluzby a komunikujeme s nasimi zakazniky (prace
s webem, socialnimi sitémi, pfistup a ochota naseho personalu apod.)

davéryhodnym zplsobem?

e Maji vSichni zameéstnanci zajem na tom, poskytnout co nejlepsi sluzbu pro

zakaznika? Pracujeme na neustalém zlepSovani?

e Komunikujeme efektivné s klientem (vyzkumy spokojenosti, pravidelny

kontakt, ...)? HyCkame si klienta?
o Cim a zda vibec prekvapujeme, resp. dokazeme piedcit odekavani?

e Jak personal pfistupuje ke stiznostem ¢i problémim? Je to zdroj frustrace

Ci naopak motivator ke zvySeni kvality sluzeb?

e Provadime pravidelnou sebereflexi nasich sluzeb? Odpovida kvalita nasich

sluzeb pranim zakaznika?

Druha kapitola se zaméfila na oblast ubytovacich sluzeb. Nejprve byl popsan
produkt cestovniho ruchu, tak jak ho definuje P. Kotler, a ktery byl nasledné doplnén
o tzv. marketingovy mix 7P. Dale byly predstaveny dilCi znaky sluzeb

a charakteristika zakaznického resp. nakupniho procesu sluzeb cestovniho ruchu.

Vénovani se bliz§imu seznameni se specifiky vztahu nabizejici a poptavajici sluzeb
ubytovani a s aspekty jejich podnikani dale slouzi jako znalosti potfebné
v nasledujici praktické casti této prace. Diky této kapitole byly predstaveny
podminky podnikani s ubytovacimi a hotelovymi sluzbami, na které je primarné
nahlizeno pfi zavadéni systému jako je CRM. CRM a jeho fungovani je totiz
ovlivnéno od daného zakaznického procesu, pfes propojenost klientl a dodavatel(

az po marketingovy mix.
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3 Analyza zavedeni CRM u vybraného subjektu

Treti kapitola diplomové prace predstavuje jeden z hlavnich pilifd praktického
Setfeni implementace systému fFizeni vztahu se zakazniky u vybraného

podnikatelského subjektu, ktery plsobi v ubytovacich sluzbach.

V minulych kapitolach byly podrobné rozebrany ramce konceptu CRM, kde byly
vyzdvizeny zejména pfinosy tohoto systému pro dany podnik a zpisob sestaveni
strategie CRM systému. Na pozadi téchto teoretickych vychodisek je zkoumano
pocCinani vybraného subjektu — Hotelu Delta, jehoz vedeni se v minulych letech
rozhodlo pro zavedeni systému CRM do podnikového informacniho systému. Se
specifiky ubytovacich sluzeb, tak jak s nimi byl étenaf seznamen v ramci kapitoly 2,
bylo tfeba systému, jez pravé odpovida pozadavkum zakaznického procesu s cilem

zvySovani spokojenosti klientd.

Zakladem projektu na zhodnoceni implementace CRM je v prvé fadé analyzovani
situace ohledné fizeni vztaha s klienty Hotelu Delta. Pro tuto fazi je vyuzito nékolika
informacnich zdroju, a to vystuptu minulého hospodareni hotelu, zakaznickych dat
a hloubkového fizeného rozhovoru s provoznim feditelem Milanem K., jez mél
implementaci systému na starosti a jeZz byl také otcem myslenky zavedeni
integrovaného systému CRM. Taktéz je popsano vnitini fungovani hotelu obecné

i ve vztahu k zakaznikdm.

Metoda fizeného rozhovoru byla pro danou situaci nejoptimalnéjsi, protoze se
jednak jedna o subjekt stfedni velikosti a jednak moznost ziskat informace od
Clovéka, jez projekt implementace vedl, pfinasi kvalitni souhrn informaci pro
nasledny vystup projektu. Prostfednictvim daného rozhovoru byla testovana
strategie, jakou si Hotel Delta zvolil v otdzce zavedeni CRM a jejich dil€ich Casti.
Byly stanoveny pfedpoklady pfinost CRM systému pro Hotel Delta a ty pfedpoklady
jsou nasleduijici:

e Je predpokladem, Ze zavedeni systému CRM pfispéje k zefektivnéni

procesu uvnitf Hotelu Delta ve vztahu k zakaznikovi,

e Je prfedpokladem, ze systém CRM pfispé€je k nabidce kvalitngjSich sluzeb
pfizplsobenych prani zakaznikim, coz dale pfispéje k posileni jejich

spokojenosti,
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e Je pfedpokladem, Ze systém CRM pfinese pracovniki Hotelu Delta snazsi
a  efektivngjsi  praci s vyfizovanim zakaznickych poZadavku

a se zakaznickou evidenci.

Cilem vlastniho analytického projektu je podani zpétné vazby ve formé souhrnného
hodnoceni a navrhu na zlepSeni pouzitého systému CRM u konkrétniho podniku
pusobici v oblasti ubytovacich sluzeb. Vystup z teoretického ramce prvni a druhé
kapitoly je stéZejni oporou pfi podavani zmifilovanych navrht a doporuceni, které

jsou pfedmétem kapitoly zavérecné.

3.1 Charakteristika Hotelu Delta

Nasledujici ¢ast je vénovana popisu zkoumaného subjektu. V prvni Casti je text
vénovan specifikaci podniku z hlediska vlastnosti hotelovych sluzeb. Dale jsou
pfedmétem prace procesy a hierarchie uvnitf Hotelu Delta. V dalSi ¢asti jsou
okomentovany hospodarské vysledky Hotelu Delta ve vybraném obdobi. Kapitola
se dale vénuje vysledkim minulych Setfeni spokojenosti klientl se sluzbami

podniku a také mife jejich loajality.

Beranek (2013) identifikuje 7 faktor(, jak se hotely (ubytovaci zafizeni obecné) lisi
mezi sebou. Prvnim faktorem, ktery neni standardizovany, je velikost. Zde napfiklad
Cesky statisticky Ufad eviduje hromadna ubytovaci zafizeni podle poé&tu pokoji —
10 a méné, 11 az 50, 51 - 100, 101 a vice. Pro zjednodu$eni Ize rozliSovat tedy

malé zafizeni (do 60 lGzek), stfedni (60 az 250 l0zek) a velké (nad 250 Gzek).

Dale sehrava roli umisténi jako napfiklad lokality u mofe, v horach, v centrech mést,
na venkoveé, lazeriské destinace apod. Doba provozu jakozto dalSi faktor je délena
na sezonni a celoroCni. Faktor poptavky charakterizuje zejména zaméreni hotelu
na své zakaznické segmenty. Muze se jednat o kongresové hotely, hotely
rekreacCnich stfedisek, hotely zaméfené na business klienty Ci sportovni teamy atd.
Co se tfid ubytovani tyCe, déli se na neklasifikované az pétihvézdiCkové. Rovnéz je
odlisena forma fizeni, kdy se muze jednat o nezavislé subjekty, zafizeni pod
franchisingovou smlouvou ¢&i sit fizenou skupinou. V posledni fadé je tfeba
rozliSovat dle faktoru prostfedi, ve kterém se podnik nachazi, at uz jde o tradi¢ni
hotely, hotely s rodinou atmosférou, ubytovani v historickych objektech atd.

Kategorizace ubytovacich zafizeni zavisi na druhu poskytovanych sluZzeb a procesu

jejich poskytovani. Dle téchto parametrt rozliSujeme nasledujici entity:
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e Hotel — =zafizeni se sluzbami ubytovacimi, stravovacimi a dalSim

prislusenstvim

e Apartmanovy hotel — hosté tohoto hotelu jsou ubytovani v apartmanech,
které zahrnuji oddélenou mistnost pro spani a prostor se kuchyni a sedaci

prostorem Ci ubytovani v jednom pokoji s kuchyni)

e Boarding House — hotel umistény v méstském prostiedi, kde hosté zlstavaji

v delSim ¢asovém useku

e Motel — hotel s parkovistém v blizkosti uréeny zejména pro kratkodobé
pobyty

e Penzion — subjekt s ubytovanim na delSi ¢as nez li je jedna noc poskytujici

rovnéz i stravovani
e Horska chata — turistické ubytovani pro horskeé turisty v horskych oblastech
(Beranek, 2013)

Hotel Delta méa dle vySe zminénych faktord nasledujici vlastnosti. Samotny Hotel
Delta byl zaloZen v roce 2005. Hotel Delta nabizi moderné zafizené pokoje deluxe
nebo klasik s celkovou kapacitou 234 lizek, diky kterym se fadi do kategorie
stfedniho hotelu. Hotel Delta se nachazi u mésta Trebi€ v kraji Vysocdina v oblasti
turisticky vyhledavané oblasti pro své pamatky, které jsou vedeny v seznamu
UNESCO. Co se tyCe samotného umisténi hotelu, nachazi se v tésné blizkosti
mésta s velmi dobrou dopravni dostupnosti a rovnéz s dostupnosti jak ob&anskych,
tak turistickych sluzeb. Tyto faktory v€etné faktori moderné feSené budovy zajistu;ji

navratnost klientu.

Zarizeni je provozovano celoro¢né a to i diky jinym neZ ubytovacim sluzbam jako
napfiklad organizace konferenci a podobné, popsano v textu dale. Navstévnost
Hotelu Delta a vyuziti jejich kapacit je do zna¢né miry ovlivnéno sezénnosti, které
je dano mistnim cestovnim ruchem. Hotel Delta je vramci kategorizace tfid

ohodnocen ¢tyfmi hvézdami a je fizen nezavislymi subjekty — fyzickymi osobami.

Faktor prostfedi u tohoto subjektu je silné spjat s celkovou podnikatelskou koncepci
a strategie, kde hlavni dominantou je sportovni tématika, pfesnéji sportovni pobyty.
Ubytovat se Ize napfiklad v pokojich s balkony s vyhledem na méstsky zamecek
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nebo v jednotlivych apartmanech. Hotelova restaurace disponuje kapacitou 250

mist a zahrnuje tane¢ni parket, videoprojektor a zvukové zafizeni.

Hotel Delta dale nabizi moznost konani kongresu ¢i Skoleni, kdy je v nabidce 8 sall
a konferencnich mistnosti s riznou kapacitou. Hotel ma v nabidce Siroké moznosti
sportovnich a volnoCasovych aktivit. Pfednosti Hotelu Delta je nabidka sportovnich
aktivit pfimo v arealu hotelu. Sportovni hala zahrnuje Ctyfi tenisové kurty, lezeckou
sténou a lanovou drahou. Klienti maji moznost zajit také na bowling i vyuzit
skupinové akce jako jsou napfiklad aquaaerobik, spinning, joga a dalSi. Do nabidky
patfi i dalSi z teambuildingovych aktivit jako jsou napfiklad venkovni adrenalinové
sporty. VSe je vzdy pfizpasobenou konkrétnim pozadavkam klientd. Vedle
sportovnich aktivit maji klienti k dispozici wellness centrum s whirlpoolem, saunou
masazemi.

V ramci rozvoje Hotelu Delta je nastaven proces neustalého zlepSovani kvalit
hlavnich sluzeb — to jsou ubytovaci sluzby, i sluzby doplikovych jako provoz
kongresového centra a sportovniho arealu. Hotel Delta je zaméfen zejména na
turisty touzici po poznani kultury a historicky pamatek mésta Trebi€, dale na hosty
s potfebami klidného, komfortniho prostfedi €i naopak s potfebami sportovniho
zazitku. A v posledni fadé Hotel Delta cili na nabidku na firmy a obchodni partnery
pro potfeby zajisténi ubytovani, Skoleni ¢i teambuildingovych akci pro své

pracovniky.
Vnitini procesy Hotelu Delta

Nasledujici ¢ast je vénovana internim procesim a organizacni struktufe Hotelu
Delta, jeZ je uspofadana z hlediska pracovnich pozic a vykonavanych uloh. Popsani
vnitiniho organizaéniho usporadani je dullezité z hlediska definovani pfistupu
k zakaznikum. Organizacni struktura spolecnosti Hotel Delta se skladaji ze tfi arovni

— vedeni, vedouci jednotlivych Useku a bézny personal.

NejvysSi slozkou vedeni Hotelu Delta je generalni feditel, jez spravuje procesy
fizeni hotelu dle pfani jednatell spole¢nosti. Pod generalniho feditele spadaji ukoly
fizeni obchodni, ekonomické a marketingové stranky podnikani v€etné dodrzovani
platnych pravnich pfedpist a norem. Z hlediska obchodni funkce se feditel zabyva
procesy ve vztahu k poskytovani sluzeb hotelu, Fizeni vztahi s obchodnimi

partnery, vyhodnocuje vysledky apod.
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V ramci ekonomické ulohy feditel vede agendu fizeni financi a financovani,
stanovuje finan¢ni plan, a ma na starosti mzdovou a cenovou politiku. V oblasti
marketingu feditel zpracovava celkovou strategii, stanovuje marketingové plany
a fidi procesy propagace a reklamy. Posledni funkci je kontrola dodrzovani predpis
z oblasti obchodniho a pracovniho prava, dale koordinace smluv a vymahani

pohledavek.

Dalsi urovni v ramci hierarchie Hotelu Delta jsou vedouci jednotlivych useku. Ti se
déli na oddéleni pfijmu (angl. Front Office), luzkové &asti (angl. Housekeeping),
stravovaci provoz a oddéleni kongresového centra a sportovniho arealu. Vedouci
oddéleni pfijmu ma na starosti management ubytovaci jednotky hotelu a jejiho
efektivniho vyuzivani, monitoruje spokojenost zakazniku, vede rezervacni oddéleni
a recepci, halové a jiné podpurné Cinnosti. Vedouci luzkového oddéleni koordinuje
a spravuje procesy lizkové Casti, zejména fizeni kvality a sluzeb a zaméstnancu,

dba na hygienické predpisy a normy.

Stravovaci ¢ast si na jejiho vedouci klade naroky ve formé& zodpovédnosti za provoz
jidelny, restaurace a cateringu. Mezi hlavni Ukoly patfi fizeni procest a kvality,
kalkulace trzeb a nakladud, cenova politika, organizace nakupu, kontakt s dodavateli
apod. Vedouci kongresového centra a sportovniho arealu vede agendu a provozu
a udrzby, spravu jednotlivych ploch, ekonomické planovani, procesy objednavek,

fizeni pronajmu apod.

Dulezitym faktorem z hlediska analyzy implementace systému CRM v Hotelu Delta
je nastaveni procesu rezervacnich sluzeb. Tyto sluzby totiz nasledné urcuji
pozadavky na informaéni systém. Jak bylo uvedeno na teoretickém ramci
zakaznického procesu v ubytovacich sluzbach (kapitola 2), prvnim krokem
zakaznika je vybér a objednavka. Toto je v Hotelu Delta spravovano rezervacnimi
sluzbami, které zajistuji rezervaci pokoju a mistnosti. Za rezervace zodpovidaji
vedouci jednotlivych Usekll a samotny kontakt se zakazniky je veden pfimo
pracovniky recepce. Dominantnimi komunika¢nimi kanaly jsou online rezervaéni
systémy pres webové stranky a cestovatelské portaly (napfiklad portal

Booking.com).

Rezervaéni systém je zalozen na pfimém informovani zakaznika o volnych

kapacitach v daném c¢asovém obdobi. Rezervacni funkce zastituje procesy
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zpracovani poptavek a vypracovani evidence zavaznych objednavek, ktera
shromazduje informace o pfijezdech a odjezdech zakaznikl a celkové vytizenosti

pokoju.

Vramci zavazné poptavky je zpracovano nasledujici mnozstvi informaci
— pozadovany termin, pozadovany pokoj ¢i mistnost (velikost a vybaveni), pocet
hostl (poCet dospélych a déti), jejich jména a kontaktni udaje, sluzby na pokoji
(balkdn, televize, masazni sprcha apod.), poZzadované stravovani (snidané,
polopenze Ci plna penze), vysledna cena objednavky, platebni podminky (zalohy,

uhrady celé ¢astky apod.) a podminky pfijezdu/odjezdu, a dalSi jina pfani.

Nedilnou soucasti Cinnosti Hotelu Delta je i analyza procesll a obecné analyza
poptavky po sluzbach hotelu. JelikoZ se Hotel Delta podobné jako mnoho jinych
podnikl snazi o zvySovani celkové efektivity provozu, optimalizaci pouzivani zdroju
ke snizovani nakladu, zlepSovani procesu komunikace a kontaktl se zakazniky.
Praveé proto bylo nezbytné vytvofit pozadavek na novy manazersky nastroj v podobé

systému CRM.

Navazujici funkci je marketing. Marketing spolecnosti je zaloZzen na dlouhodobé
zkuSenosti s efektivitou jednotlivych forem a platforem, kde znacné prevaZzuji online
internetové reklamni kampané. Marketingové aktivity jsou rovnéz uzpusobeny

sezonnosti poptavky po sluzbach.
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Hospodarské ukazatele Hotelu Delta

Se zvysSujici se kvalitou sluzeb Hotelu Delta a stejné tak s rostoucim cestovni
ruchem dané lokality vypovidaji i hospodafské ukazatel Hotelu Delta v nasledujici
tabulce €. 2. Dynamika zvysSujici se trendu vykonnosti hotelu je nejlépe vidét na
trzbach za sluzby ve sledovaném obdobi. Za dané obdobi byl zaznamenan rlst
trzeb o0 27 % a naproti tomu naklady, zejména mzdové rostli o vice jak 50%. Propad
v provozni zisku a v celkové zisku byl dan zvySenim zmifiovanych nakladu a také

rastu cen dodavateld Hotelu Delta.

Tab. 2 Finanéni ukazatele Hotelu Delta

Ukazatelé (v tis Delta Delta

¢ : 2015 2016 2017  2017/2015 2017/2015
K¢) .

v celych %

Trsby 6 749 7 292 8 605 1 856 27%
Vykonova 4 945 5 835 7 568 2623 53%
spotreba
Osobni naklady 436 625 723 287 66%
Provozni vysledek ) ;47 687 208 -959 -82%
hospodareni
Vysledek
hospodareni za 1 004 668 104 -901 -90%

Ucetni obdobi

(+-)

Zdroj: Interni materialy Hotelu Delta, vlastni zpracovani

Jak je vidét vtabulce €. 2, trzby Hotelu Delta byly ve sledovanych obdobich
stagnujici s mirnym vzestupem v souvislosti s ekonomickym ristem CR tehdejsich
let. Stejné jako trzby se postupného zvySovani dockaly i naklady a to zejména

mzdoveé.

Z vySe uvedeného je patrna velikost Hotelu Delta z finanéniho pohledu a velikost
rozpoctu, ktery je nutny pro financovani bézné ¢innosti firmy. Z hlediska schopnosti
vynakladat prostfedky na investice jsou Hotel Delta umoznény vydaje v fadek
desitek az stovek tisic korun. PFi investici, jakou byl nakup CRM systému, bylo

pocitano s vydajem v maximalni vysi 200 tis. K¢.
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3.2 Vyzkum spokojenosti klienti Hotelu Delta

V nasledujici Casti je provedeno zhodnoceni vztahl Hotelu Delta se svymi
zakazniky za pomoci realizovaného prizkumu spokojenosti se sluzbami zafizeni.
Vyzkum pfinesl data od 163 klientl, coz pfedstavuje zhruba 20 % klient, ktefi ve
sledovaném roce 2018 navstivili Hotel Delta. Dotazovani probihalo formou jak
papirovou, tak formou odkazu na elektronicky dotaznik. Na nasledujicich grafech
jsou znazornény celkové vysledky, jez odrazeji realné pocinani firmy ve vztahu ke

svym zakaznikim pfed implementaci komplexniho CRM systému.

Na Obr. 5 jsou zachyceny vysledky spokojenosti navstévnikd v dil€ich oblastech
jako jsou vybaveni, Cistota pokoju a rovnéz spokojenost s restauraci a wellness.
| pfes to, Ze vice jak polovina respondentl odpovédéla na vybrané otazky kladné
(velmi spokojen a spiSe spokojen), byla zaznamenana relativné vysoka mira
nespokojenosti. Co se vybaveni pokoju ty€e, byly zde velmi Casté pfipominky na
strané funkcénosti nékterych elektronickych zafizeni na pokoji. Nespokojenost
pfipominky se nasledné odrazily na vnimané hodnoté za danou cenu. A v oblasti
wellness a restaurace nejCastéjSi vytky padaly na stranu personalu, kvalitu jidel
a nizkou kapacitu jak wellness prostor tak restaurace, které mnohdy vyustili do

dlouhych Cekacich dob.

Jak jste byly spokojeni s...

vybavenim pokojli? ISy 64 29 13
Cistotou a uklidem na pokoji? IEAZu— 68 33 18
cenou, kvalitou a vybavenim? a2 64 39 20
vybavenim wellness? INGE— 62 29 17
vybavenim restaurace? 49NN 68 26 20
0 50 100 150 200
® velmi spokojeni spiSe spokojeni

spiSe nespokojeni * velmi nespokojeni

Zdroj: Dotaznikovy priizkum Hotelu Delta, vlastni zpracovani

Obr. 5 Vyzkum zakaznické spokojenosti — dil¢i spokojenost
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Na obrazku €. 6 jsou znazornény vysledky dotazovani na hlavni divody a pohnutky
pro navstévu daného zafizeni. Respondenti mohli vybirat vice moznosti, z nichz
nejCastéjSim ddvodem byl pomér ceny za poskytované sluzby. Dulezitymi
vlastnostmi hotelu pro navstévniky bylo prostfedi, vybaveni a sluzby Hotelu Delta,
které byly hlavni doménou online marketingové komunikace (jak nasledné potvrzuje
i Obr. 7). Jen v malém poctu bylo ddvodem navstévy doporuceni a reference Ci
vyhodna nabidka. Jak dale ukazuje Obr. 8 dominantnim kanalem komunikace byly

odkazy z reklam a kampani spole¢nosti Google a Seznam.

Duvodem, pro€ jsme pfijeli na dovolenou na Hotel Delta bylo
hlavné (vice moznosti):
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Zdroj: Dotaznikovy prizkum Hotelu Delta, vlastni zpracovani

Obr. 6 Vyzkum zakaznické spokojenosti — divod navstévy
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O Hotelu V jste se dozvédéli:
od znamych (doporuceni)
web (odkaz, reklama, ...)
socialni sité
e-mailem

Jiné

Zdroj: Dotaznikovy prlizkum Hotelu Delta, vlastni zpracovani

Obr. 7 Vyzkum zakaznické spokojenosti — informacni kanal

Na Obr. 8 je ilustrovan pomér novych zakaznik( se zakazniky, ktefi uz v minulosti
hotel navstivili. Zde vice jak tfi ¢tvrtiny z dotazovanych byly nové pfichozi klienti,

zbyvaijici ¢ast tvofili zakaznici, ktefi jiz v minulosti Hotel Delta navstivili.

Hotel V jsme navstivili:

vice nez 5x
2X - bx 0%
23%
poprvé
77%

Zdroj: Dotaznikovy prizkum Hotelu Delta, vlastni zpracovani

Obr. 8 Vyzkum zakaznické spokojenosti — pocet navstév hotelu

Na otazku doporuéeni a mozné opétovné navstévy odpovidaji vysledky na obrazku
€. 9. Vétsina dotazovanych odpovédéla na otazku doporuceni kladnég, avsSak cela
tfetina by nedala doporu€eni svym znamym, coz je pomérné vysoké procento.
Doporucili byste Hotel V svym znamym?
Ano 68%
Ne 32%

Zdroj: Dotaznikovy prizkum Hotelu Delta, vlastni zpracovani

Obr. 9 Vyzkum zdkaznické spokojenosti — doporuceni
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Dale se hotel dotazoval na opétovnou navstévu danych zakaznikl. Zde je jiz vice
negativnich odpovédi nezli v pfedchozim pfipadé. Vedeni Hotelu Delta chape tento
vysledek jako ukazatel, ktery ma potencial pro zlepSeni, avSak je zde zahrnut i faktor
lokality, kde se stale pracuje na zlepSeni nékterych sluzeb a mozZnosti traveni
volného €asu pro cizi navstévniky. V otazce vékové struktury navstévniku je pro
hotel cilova skupina navstévniku, ktefi jsou aktivni lidé stfedniho véku. Dale Hotel
Delta navstévuji v nemalé mife navStévnici starSi vékové kategorie. Malym

procentem jsou zde zastoupeni mladi lidé do 25 let.

Z vyzkumu spokojenosti klientll Hotelu Delta jsme se dozvédéli nasledujici
informace. Co se tyCe celkové spokojenosti zakaznikl se sluzbami hotelu, nebyly
zjistény Zadné zasadni nedostatky, které by mél hotel fesit. V dil€ich oblastech jako
jsou sluzby restaurace Ci wellness najdeme potencial ke zlepSeni. Hotel Delta je pro
navstévniky atraktivni zejména pomérem cena/hodnota, pfiemz se toto odrazi i na
retenci (opétovné navstéve) klientl, kde jejich velka €ast jsou ti, ktefi navstévuji
hotel poprvé. V otazce nejvyuzivangjsSich informacnich kanalu hostl s hotelem,
dominantni ulohu hraji webové rozhrani, online marketingové kampané,

a pusobnost na socialnich sitich.

Uvedené vysledky vyzkumu byly dulezité z hlediska toho, jak by chtél Hotel Delta
s témito informacemi v budoucnu nakladat. | proto bylo planovano zavedeni CRM,
jelikoz zde byl prfedpoklad zefektivnéni procesli a komunikace nejen pfi feSeni
problém, ale i pfi oslovovani zakaznikd. V konkrétnim pfipadé daného subjektu se
jedna napfiklad o moznost nasledujicich feSeni. Uz samotny prizkum mezi klienty
by Hotel Delta mél pIné zautomatizovat. Moderni feSeni CRM umi poslat dotaznik
na klientdv email automaticky po jeho odjezdu ze zafizeni (zpravidla do tfi dn().
CRM napomaha nejen k automatizaci nékterych marketingovych nastrojl, jako je
napfiklad pravidelné rozesilani newsletter(, ale i lepSi praci s daty obecné. Na
prikladu informacnich kanall muzeme hovofit o tom, Ze pravé CRM systém by mél
manazerim byt napomocen pfi jejich rozhodovani tim, ze jim poskytne detailng;jsi

informace a zavislost mezi nimi.

Nasledujici ¢ast navazuje na vySe zminéné poznatky a vyhlidky, o kterych Hotel
Delta resp. jeho vedeni pfemyslelo pfi zavadéni systému CRM do podnikového

informacniho systému.

43



3.4  Strukturovany rozhovor s manazerem

Vedle kvantitativnich dat poskytnutych firmou bude pro analyzu dualezity i hloubkovy
rozhovor s provoznim feditelem Hotelu Delta Milanem K. o procesu zavadéni CRM,

o stanovovani celkové koncepce a o dosazenych vysledcich.

Dotazovani provozniho feditele mélo podobu hloubkového fizeného rozhovoru.
Tato kvalitativni metoda vyzkumu umoznuje dotazovanému volné vyjadfovat své
nazory k danému tématu a diskutovat hlavni postfehy. Hloubkovy rozhovor je
sestaven dle uréenych okruhl a to mezi moderatorem a dotazovanym. Béhem
rozhovoru je predpokladem hlubSi poznani a kvalitni zpétna vazba, ktera byla
v tomto pfipadé poskytnuta pfimo vedenim hotelu. A proto vysledky tohoto vyzkumu
prinasi detailni informace o zkoumaném jevu, které jsou zarover spolehlivé. (Hendl,
2016)

Hloubkovy rozhovor

Rozhovor s manazerem trval vrozmezi 90 minut. Struktura rozhovoru byla
pfipodobnéna procesu stanovovani strategie CRM, tak jak bylo nastinéno v ramci
kapitoly 1. Rozhovor se skladal ze péti zakladnich okruhu: celkova strategie firmy,
puvodni procesy ve vztahu ke klientim, pfedpokladané pfinosy CRM, naroky na

systém a jeho vybér.

Prvnim okruhem dotazovani provozniho feditele byla celkova strategie firmy.
Uvodni otazky sméFovaly k obecnému popisu stavu firmy a jejimu kazdodennimu
fungovani. Celkovy rust firmy tak jak je z ¢asti zaznamenan v tabulce €. 2, byl
podnétem pro rozhodnuti spoleé¢niki Hotelu Delta k vytvofeni nové pozice
provozniho feditele. Spolecnici resp. jednatelé hotelu do té doby fidili jeho
kazdodenni chod sami, pfiemz nasledné doslo kvali Easovému vytizeni obou osob

k pfedani vrcholné manazerské funkce Milanu K.

Milan K., ktery v minulosti pasobil ve velkém hotelu s mezinarodni pasobnosti, pfiSel
do spolecnosti s jasnymi ukoly v podobé zvySeni konkurenceschopnosti, zvySeni
kvality poskytovanych sluzeb a ristu ziskovosti. V dobé& pfichodu nového
provozniho feditele v Hotelu Delta nebyl zaveden zadny IT systém, ktery by
mapoval a spravoval data o zakaznicich a jejich komunikaci s hotelem. Jedinym IT

systémem byl ekonomicky systém spravujici ucetnictvi. Novy provozni Feditel
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vyhodnotil absenci systémového pfistupu prace se zakazniky jako kliCovy ukol, na

ktery se chce v nasledujicich letech zaméfit.

V otazce celkové strategie Hotelu Delta provozni feditel uvedl, Ze v dlouhodobém
horizontu planuje budouci rozSifeni kapacity celého hotelu, nejen ubytovaci casti,
ale i doprovodnych ¢asti jako je sportovni centrum. Od zvySeni kapacity l0zkové
Casti si hotel slibuje budouci ekonomicky rist a zvySeni konkurenceschopnosti
vzhledem k hlavnimu, velkému konkurentovi na lokalnim trhu. Toto si také vyzada
posileni nejen sluzeb samotnych, ale rovnéz i personalu, jeho koordinaci, také
posileni vztahu s dodavateli. S potencionalnim rastem poctu klientd v budoucnu
bude také vyvinut tlak na efektivitu podnikovych procesu, které jsou popsany

v druhém okruhu dotazovani.

V kratkodobém vyhledu feditel citi potfebu zvySeni spokojenosti klientl, ktera ma
byt zajiSténa nejenom kvalitnéjSimi sluzbami nez doposud, ale i jejich rozSifenim
o0 nové. V celkovém pojeti je pro hotel nastavena investi¢ni strategie, ktera by
v budoucnu méla pfispét k dalSimu ristu. S ristem spokojenosti zakaznikl by
feditel rad vidél i rostouci trend v po&tu navstévniku, ktefi se do hotelu budou vracet
opakované. Také oslovovani novych zakazniku bylo potfeba podrobit zméné resp.

vylep$eni a to diky vyuzivani novych komunikacnich metod a platforem.

V otazce zacileni na zakaznické segmenty si Hotel Delta chce udrzet roli
a profilovani se hotelu se sportovni tématikou. Vzhledem k lokalnim podminkam,
obzvlasté pak velikosti mésta a pocCtu konkurentl, si hotel neslibuje vétsiho
potencialu o vyrazné rozSifeni firemni klientely. Segment, u kterého vidi feditel
vyrazného potencialu, je segment béznych zakaznikl, zejména pak rodin s détmi
a manzelskych paru. Hotel Delta by chtél vynalozit velké usili k tomu, aby oslovil
tyto skupiny k navstévé hotelu a dané lokality a to zejména z odlehlych kraja

republiky.

A pravé na zakladé stanoveni budoucich pland rozvoje firmy si feditel polozil otazku,
zdali tento rust je hotel schopen za stavajicich podminek realizovat. Milan K. a jeho
spolupracovnici dospéli k nazoru, ze vedle dil€ich rozSifovani sluzeb a aktivit rovnéz
bude zapotrebi vylepSeni IT systému, ktery by napomohl s vySe uvedenymi plany.
Jiz nebude stacit pouhého ekonomického softwaru, ale bude zapotfebi nového

systému s rozSifenymi funkcemi jakou je aplikace CRM v ramci systému ERP.
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Druhy okruh dotazovani se tykal vnitfnich procest Hotelu Delta ve vztahu k jejim
zakazniktim. Pfed implementaci komplexniho IT feSeni CRM, vykonavali pracovnici
hotelu kontakt s klienty nasledovné. Zaméstnanci do té doby vedli evidenci
o komunikaci se zakazniky v papirové podobé formou ubytovacich knih &i bloka,
anebo zanasSeli udaje do tabulek programu Microsoft Excel. Evidence nezavaznych
poptavek z webu Ci telefonati sice byly vedeny, ale nebylo s nimi dale nikterak
nakladano ve smyslu analyzy a vyhodnoceni. VeSkera e-mailova komunikace se
zakazniky navic byla na konci roku mazana, a tedy nebyly vyhodnocovany napfiklad
uniklé objednavky Ci pfilezitosti. Taktéz komunikace hotelu ohledné napfiklad
individualnich nabidek neméla adekvatni uroven, kdyz nebyla diferencovana na
bézné klienty nebo na firemni klientelu. Nesystémovy pfistup k zdkaznikim byl
rovnéz vypozorovan v ¢innostech zaméstnancul jednotlivych oddéleni hotelu, ktefi
méli potiz s komunika&nimi Sumy napfi¢ témito oddélenimi. Dale zde byl neefektivni
proces fakturace a vystavovani potvrzeni o rezervaci pokoju. Ty se zpravidla
vyplfiovaly manualné, opisovani udaju o zakaznikovi do danych formulara. Platby
za pokoje a pfijaté zalohy pracovnici ovéfovali na bankovnim uétu hotelu a az poté

posilali potvrzeni mailem klientovi.

Z vySe uvedeného vyplynulo, Ze nepfilis vhodné nastaveny procesni management
snizuje jednak efektivitu procesu uvnitf hotelu, ale rovnéz snizuje rychlost
a jednoduchost objednavkového procesu ze strany klienta. Tehdy novy Feditel
rozhodl o zavedeni nového integrovaného IT systému, ktery feSil vySe uvedené
priklady nedostatku ve fungovani hotelu smérem ke klientiim. Tak jak se setkal se
systémem CRM béhem svého plsobeni ve velkém mezinarodnim Fetézci hoteld,
tak i zde na formatu hotelu stfedni velikosti v oblasti s pomémé rozvinutym
turistickym ruchem, se zdalo, Ze by spravné implementovany systém mohl

spolec¢nosti pfinést zefektivnéni procesu smérem ke klientiim.

Dale byl rozhovor zaméfen na predpoklady pfinosu CRM. Provozni feditel dale
predlozil hlavni didvody zavedeni takového systému a predpokladané pfinosy pro
firmu. Systém CRM by mél byt systém, pomoci néhoz by se daly spravovat
zakaznicka data, marketingové aktivity, cenové nabidky a také vyhodnocovat
aktivity na socialnich sitich. Zapotrebi tedy bylo systému komplexniho, jez by ved|
evidenci rezervaci a s tim spojené udaje o klientovi, tyto klienty segmentoval, byl

uzivatelsky privétivy a nekomplikovany a jehoz ekonomicky pfinos by byl zfetelny.

46



Jednim z dalSich pfinosl a tedy argumentd pro implementaci CRM je potfeba prace
se zakaznickou databazi a to formou analytickych nastroju samotného CRM. Ten je
schopen provadét hlubsi a podrobnéjsi analyzy dat o zakaznicich. S tim souvisi

i ur€eni hodnoty daného klienta pro spole¢nost a modelovani jeho chovani.

Déale byly Milanem K. probirany naroky na systém. Zakaznicka zakladna
spolec¢nosti je Siroka a proto je také nabizena Siroka Skala sluzeb. Zaméfuje se jak
na zakazniky, tak i na dodavatele. ZajiStuje fadu obchodnich aktivit (pf. vystavy,
seminare, direkt maily, call centrum,...), coz jsou aktivity, které spolecnost musi fidit,
planovat a vyhodnocovat. Potfeba kvalithiho CRM systému byla pro dalSi rozvoj
Hotelu Delta nutna. Pfedpokladem CRM systému byla moznost jednodussiho
vyfizovani poptavek a objednavek a také udrzovani stavajicich zakazniku
a ziskavani novych. Systém také musi byt dostate¢né intuitivni a prfehledny pro své
uzivatele. Rozhrani systému CRM by dale mélo byt schopné poskytovat funkce pro
vedeni ukoll, procesl a praci se zakazniky. DalSi funkce by méla spocivat

v potfebné dokumentaci, u€etnictvi, jez by usnadnovali praci vSem uzivatelim.

Pfi pohovoru bylo rovnéz debatovano o narocich na zefektivnéni komunikace
s klienty, fakturaci ze CRM a kontrolu prodejniho kanalu. Provozni feditel si sliboval
od CRM funkce, jez by umoznovali shromazdovat vdechny informace o klientech,
tak aby bylo mozné lépe porozumét jejich potfebam. Dale systém by mél byt
moznost vést evidenci informaci o uctech a fakturach v souvislosti s oCekavanymi

pfijmy a platbami.

DalSi okruhem dotazovani byl proces vybéru konkrétniho IT FfeSeni. Naroky na
systém, jiz byly nastinény vySe. V prvé fadé feditel hotelu zvaZoval dva typy

realizace IT systému — nakup tzv. On-Premise feSeni nebo cloudového fedeni.

On-premise FeSeni zahrnovalo vlastni nakup nového softwaru, ktery by byl
nainstalovan na vlastnim hardwaru hotelu. Mezi vyhody takového pfistupu patfi
vlastni kontrola systému podnikem, moznost integrace se stavajicimi systémy
a vlastni zabezpeceni ochrany dat. Naproti tomu toto feSeni pfinasi nevyhody
v podobé celkové finan¢ni narocnosti investice (pofizovaci cena softwaru, licenci

a neékterého hardware), delSi doba implementace a slozitéjSi zaSkoleni

zaméstnancu.
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Cloudovy pfistup umoznuje uzivani vSech nastroju a funkci CRM diky sdilenym
serverum poskytovatele takové sluzby. V takovém pripadé by Hotel Delta
potfeboval pouze kvalitni pfipojeni k internetu a mohl by vyuzit vlastni pocitace.
Vyhodou je rychlost integrace, pravidelna aktualizace a nizké naklady (neni tfeba
pofizeni nového hardware, sluzbé je zpoplatnéna na mésiéni bazi). Na druhé strané
jsou nevyhody v podobé omezené ochrany osobnich dat, mensi individualizace

systému a zavislost na IT poskytovateli, ktery napf. miaze v €ase sluzbu zdrazovat.

Cloudovy pfistup byl dle feditele nejoptimalngjsi variantou zejména diky nizSim
finanénim nakladum a rychlosti, jakou mohl byt systém implementovan. Rovnéz
pocCet uzivatell, ktefi by pfisli se systémem do styku, by nepfesahoval 10 lidi. A to

znamenalo, Ze cloudovy pfistup byl vhodnéjsi i z hlediska adaptace pracovniki na

novy systém.

Po analyzovani trhu, porovnavani nabidek a moznosti od riznych poskytovatell
CRM systému, nakonec padlo kone¢né rozhodnuti ve prospéch softwaru
Salesforce, ktery je dodavan Ceskym dodavatelem. Salesforce je jednou
z nejznaméjsich platforem CRM celosvétové, i diky jeji dobré schopnosti pfizpusobit
se velikosti zakaznika, at uz se jedna o maly Ci velky podnik. JakoZto cloudové
feSeni ma Salesforce tu vyhodu, Ze nabizi manazerim pfistup k podnikovym datiim
témér odkudkoliv a také témér ze vSech moznych zafizeni — at' uz se jedna o stolni

pocitac, notebook, tablet &i telefon.

Salesforce nabizi jednoduché a uzivatelsky privétivé prostfedi, coz byl jeden
z pozadavkl Hotelu Delta v souvislosti s adaptaci zaméstnanci na novy systém.
Taktéz je v nabidce rozsahla podpora a napovéda v pfipadé feSeni problému
a témér vSechny potfebné Upravy a nastaveni Ize jednoduse provézt. Jako takovy
je Salesforce navic nékolikrat rocné aktualizovan z divodu zmén programu

samotného Ci napf. legislativnich zmén. (Enehano Solutions, 2019)

Software je uzplsoben na systém profil(, roli a hierarchie, coz dava moznost
vytvaret pracovni skupiny a sdilet potfebné informace. Data podniku lze diky
nastrojum Salesforce analyzovat a zpracovat do pfehlednych a ucelny vykazu
v zavislosti na pozadavky manaZzera. Vedle analytickych funkci nabizi Salesforce
i marketingové funkce jako napfiklad tvorbu a vedeni prizkumu spokojenosti klientu

se sluzbami organizace. Dale se jedna o sledovani dil¢ich kanali komunikace,
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historické interakce se zakaznikem a také monitorovani profild v kazdé etapé

spoluprace.

V otazce bezpeclnosti je Salesforce stabilni systém Sifrujici veSkerou komunikaci
a zabezpecduijici pristup jen tém, ktefi maji opravnéni. Snadna integrace Salesforce
do informaéniho systému zakaznika je jednou z prednosti systému. Cinnost
systému je mozno parovat s ¢innostmi aplikaci jako jsou produkty Microsoft Office
(Outlook, Excel apod.), dale se sluzbami Google (e-mail, kalendafr, sdileny disk...)
a také se socialnimi sitémi (Facebook, Twitter, Youtube atd.). (AspectWorks, 2019)

Adaptace na €innost Hotelu Delta

Zakladni struktura kazdého software Salesforce je ¢lenéna dle zakaznikl, kontaktd,
prilezitosti, udalosti, ukoll a dalSi. Tuto strukturu Ize dale rozSifovat ¢i doplfiovat dle
potieb zdkaznika. V pfipadé Hotelu Delta byl systém dopIinén o moduly - hotelovy
systém, reporting, restauracni systém a rezervacni systém. Rezervacni systém byl
dale rozdélen na systém rezervace pokojl, systém rezervace konferencnich
mistnosti a systém rezervace sportovnich ploch. Doplfikové moduly instalované

v Hotelu Delta maji pro tento subjekt nasledujici funkce:

e Informacni ¢lanky — informacni Clanky zajistuji informace o aktualnim stavu
hotelu, jeho obsazenosti, struktura ubytovanych Kklientli, potvrzené
objednavky, nezavazné poptavky apod. S touto funkci pfijde do styku

zejména oddéleni recepce pro zpracovani pfijezdd a odjezdu hostl

e Interaktivni layout pokoji — nastroj zpracovani rezervaci a jejich stavu, kdy

jsou pokoje a mistnosti uzivateli graficky vyobrazeny

e Rezerva¢ni funkce - umoziuje rezervaci individualnich zakaznikdm
i firemnim klientdm, automatické potvrzovani a moznost rychlé zmény &i

zruSeni rezervace

e Klient — jednoduchym naskenovanim tzv. QR kddu na rezervacnim voucheru
systém nacte vesSkeré informace o klientovi, je identifikovan do evidence
systému a pfihlasen k pobytu. Do karty klienta mohou byt umistény

informace o stravovani Ci jinych sluzbach a voditka pro jina oddéleni
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e Reporting — systém nabizi uZivateli informace a trzbach, obsazenosti hotelu,
struktufe aktualnich klientd, nejzadanéjSich terminech a pokojich, pfijatych

platbach a mnohé dalsi.

Prakticka implementace daného CRM v Hotelu Delta byla Milanem K. popsana
nasledovné. Do procesu zavadéni CRM byli zahrnuti vSichni uzivatelé, ktefi se mohli
aktivné podilel na jeho vybudovani a kterym bylo uspofadano Skoleni ze strany
dodavatele. Samotna instalace zahrnovala kroky - seskupeni stavajicich informaci,
zejména sbér informaci o zakaznicich a jejich analyzovani, instalace softwaru,

testovani systému na pfipadné chyby a nakonec zkusebni provoz.

V tfeti kapitole byla zpracovana analyza vybraného subjektu — Hotelu Delta,
u kterého byl zaveden systém CRM do podnikového informaéniho systému. Byly
analyzovany data a informace o subjektu, o jeho sluzbach, hospodareni, zakaznické
spokojenosti a internim procesim. Hlavnim prvkem Kkapitoly byl rozhovor
s provoznim manazerem subjektu, kde bylo zkoumano fungovani systému fizeni

vztahu se zakazniky v Hotelu Delta.
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4 Vyhodnoceni CRM systému a navrhy na zlepseni

Zhodnoceni implementovaného Customer relationship management systému
v Hotelu Delta je pfedmétem Ctvrté kapitoly. Na teoretickém zakladé vlastnosti
systému CRM a na zakladé charakteristiky daného sektoru — ubytovacich sluzeb,
je zpracovano vyhodnoceni CRM systému jako rozSifeného ERP v ramci podniku
Hotel Delta. V této kapitole je vyhodnocena analyza CRM na pozadi informaci

z predeslé kapitoly.

Pro firmu Hotel Delta, jez je hotelem stfedni velikosti a je vlastnén soukromymi
Ceskymi vlastniky, byla implementace a integrace CRM systému velkym krokem
vpred. Byl to krok, jez si zadal nemalé zapojeni pracovnikl a manazer(, a to hlavné
v otazce nastaveni koncepce systému — jak by mél vypadat, jak fungovat, co by mél
umét a co by mél pfinést. Taktéz v souvislosti s kazdorocné se zvysujicim poctem
zakaznikU, byl u CRM pfislib toho, Ze se bude jednat o nastroj, jez bude oporou pro

udrzitelny rdst spolecnosti.

V ramci teoretického podkladu o fizeni vztahu se zakazniky, jez byla pfedmétem
prvni kapitoly prace, byly identifikovany hlavni znaky a obecna charakteristika CRM.
Hlavni ulohu zde hraje vztah kupujiciho a prodavajiciho resp. zakaznikd
a poskytovatell sluzeb. Nejde pouze o navazovani vztahu se zakazniky, ale i o jeho
budovani a rozSifovani. Jakozto rozSifeny podnikovy informacéni systém je CRM pro
zkoumany subjekt nastrojem, jehoz funkce jsou pfinosné nejen z hlediska
navazovani a budovani vztahu, ale i z hlediska efektivity prace, ktera by ve vysledku
méla zarucit spokojenost klienta s danou sluzbou. K tomu je tfeba sestavit kvalitni
strategii, jez ma obsahovat pfedevsim analyzu firemnich procesul, komunikacnich a
prodejnich kanall a spravny vybér IT feSeni. Nejméné dulezitou Casti je rovnéz
vyhodnoceni vykonnosti firmy pomoci kli¢ovych ukazateld CRM.

Co je dulezité si uvédomit pfi zhodnoceni CRM v podniku, je to, v jakém odvétvi
firma plsobi, a jaky je charakter jejiho podnikani. Na tuto otazku pfinesla odpovéd
druha kapitola, ktera se zaméfila na charakteristiku ubytovacich sluzeb. Hotel Delta
pusobici v této oblasti, je pfikladem hotelu, jehoz fungovani a nabidka sluzeb je
souctem c&innosti nejen vedeni hotelu, ale i jeho dodavateld a zaméstnancu.

Spole¢né maji vliv na vnimani kvality poskytovanych sluzeb.

51



V souvislosti se zaméstnanci je dulezité vystupovani a pfistup k zakaznikovi, které
maji velky vyznam na spokojenost a hodnoceni. Diky CRM by zaméstnanci Hotelu
Delta méli byt schopni maximalizovat své znalosti a dovednosti pfi komunikaci

a poskytovani sluzby samotné.

Z oblasti zakaznického procesu je dulezité pochopeni, ze ve vztahu k zakaznikovi
je pro zkoumany subjekt dulezita faze vybéru a objednavky ze strany zakazniku.
K osloveni klienta je mozné vyuzit fadu nastroji marketingu, avSak dulezité je
nastaveni vhodnych nabidek resp. sestav pro osloveni cilovych zakaznik(. A pravé
proto je pro Hotel Delta dilezity CRM systém, ktery umozriuje analyzovat data od
zakaznikl a byt podkladem pro spravné nastaveni zminénych sluzeb. V pfipadé
spravné nastavenych sluzeb Hotelu Delta je dale dulezité, aby hotel umoznil
zakaznikovi jednoduché cesty nejen pro jejich objednavku, ale také pro vyfizovani

dotazu a pro rychlé potvrzeni objednavky.

V kapitole 3.2 byl pfedstaven vyzkum spokojenosti, ktery Hotel Delta v minulosti
uskutecnil, a ktery byl neméné dulezitym podkladem pro rozhodovani, jaké naroky
na nakladani s informace budou na CRM kladeny. Byly to pfedpoklady efektivn&jsi
komunikace nejen pfi FeSeni problémd, ale i pfi oslovovani zakaznikl. Jako priklady
byly vzaty procesy zjistovani zakaznické spokojenosti €i procesy informovanosti

klientd o novych, doprovodnych sluzbach hotelu.

Systém CRM od firmy Salesforce, tak jak byl charakterizovan v pfedeslé kapitole,
predstavuje pro Hotel Delta software, ktery napomaha k pochopeni zakaznickych
prani a podporuje ho nejen pfi fazi objednavky, tak jak bylo nastinéno na
zakaznickém procesu. Systém Salesforce je schopen také zaznamenavat velké
mnozstvi informaci a vézt databaze o zakaznicich hotelu. Aktivity klientd a jejich
interakce s hotelem je identifikovana a zaznamenana. A z duvodu jednotné
databaze je pak pro zaméstnance Hotelu Delta mnohem snaz$i se k potfebnym
informacim o klientech dostat, jelikoz jsou stejné a aktualni. Totéz plati i pro
management hotelu, ktery na zakladé vystupu z aplikace Salesforce muze

rozhodovat napfiklad o cenové politice na pfisti obdobi.

Zminény tok informaci v Hotelu Delta je jednim dil€ich pfinosu v oblasti komunikace
se zakaznikem. Kontakini personal je diky aplikaci nejen detailngji informovan

o klientovi, ale také ma diky pfidané rezervaéni funkci systému, moznost ihned
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komunikovat o dostupnosti pokoju. V souvislosti s novym klientem je pak diky
Salesforce mozné ihned zanést zakladni informace o novém klientovi do systému,
a kazda budouci komunikace je pfifazena pravé k tomuto uctu. Personal Hotelu
Delta vtomto shledava vyhodu nejen v okamzitém potvrzeni rezervace, ale
napfiklad i ve snadné a rychlé fakturaci. Systém od firmy Salesforce poskytovat pro
Hotel Delta dostupné feSeni z hlediska jeho investiCnich moznosti, tak jak bylo
nastinéno na pozadi hospodaiskych ukazatell hotelu v ramci kapitoly 3.1. Byl
zvolen pristup pomoci tzv. cloudového feseni, ktery byl nejoptimalnéjsi variantou
z hlediska nakladi a rychlosti implementace. DalSi vyhodou Salesforce byla
moznost instalace na stavajici pocitaCové systémy hotelu, na jejichz uzivani byly

zaméstnanci zvykli a museli se adaptovat pouze na aplikaci samotnou.

Z oblasti efektivity prace personalu, ktery komunikuje se zakazniky, byly diky CRM
Salesforce zaznamenany mnoha zlep$eni. Ukoly a postupy, které v minulosti byly
zdlouhavé, se diky CRM vyrazné zrychlily a nékteré zautomatizovaly. Zaméstnanci
ocenuji zejména prehlednost a snadnou praci se spravou zakaznickych dat.
Informace, které jsou potfeba zaznamenat Ci pfehledy o dil€ich objednavkach Ci
rezervacich jsou vyhotoveny v kratkém Case a nespotfebovavaji tolik Casu jako
v minulosti. Diky tomu ma personal vétSi prostor k tomu, aby se zaméfil na
komunikaci s klienty v podobé telefonické ¢i emailové komunikace, ale také napf.

komunikace na socialnich sitich.

Nyni jsou tfeba shrnout vSechny prinosy, které byly v Hotelu Delta zaznamenany.
A chceme-li shrnout pfinosy CRM pomoci softwaru Salesforce v roviné celého

podnikani hotelu, tak mezi hlavni vyhody patfi:
Lepsi vztahy s klienty

Hotel Delta je diky CRM schopen uchovavat a rozSifovat informace o svych
klientech, ktefi tak védi, Ze v pfipadé sluzeb hotelu o né bude kvalitné postarano.
A to umoznuje Hotelu Delta navazat mnohem silnéjSi spojeni a hlubSi vztahy s jejimi

klienty.
VylepsSena schopnost pfizpusobeni se pozadavkiim zakaznika

Cim vice vi Hotel Delta o potfebach svych klientd, tim lépe je schopen poskytnout
feSeni jejich individualniho problému resp. pfani. Vedeni pfesnych a pfistupnych

zaznamu o zakaznickych transakcich, preferencich, potfebach a obavach ve
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vysledku znamena zcela rozdilny vztah, ktery prospiva obéma stranam, nezli pouze

jednostranny vztah, kde jsou pfani nenaplnény.
Vétsi spokojenost zaméstnancu

Teorie Fika, ze ¢im vice znalosti maji zaméstnanci, tim vice jsou v budovani vztahu
s klienty angazovani. Hotel Delta diky CRM ma pfesné a aktualni informace, které
muUze pouzivat kazdy. Toto pomaha zaméstnancim fesit problémy klientl. Diky

tomu jsou zaméstnanci i klienti Stastni.
Zvysené prijmy a ziskovost

Po implementaci CRM v Hotelu Delta a nasledném uzivani jeho funkci, se zvySila
nejen produktivita, ale také se zkratily cykly objednavek. Také se zacalo vice
vyuZzivat nabizeni rozSifenych a doprovodnych sluzeb jako jsou napfiklad sluzby

wellness centra.
Vylepsena analytika a reporting

Systém Salesforce vytvari pro vedeni Hotelu Delta centralni ulozisté dat a vyluCuje
moznost nespravnych informaci vedoucich ke Spatnému rozhodovani. Salesforce
také Hotelu Delta pomaha pfi vytvareni propracovanych sestav nabidek, které jsou
napfiklad vhodné komunikovany v ¢ase vzhledem k silné sezénnosti poptavky po
sluzbach. Pfizpusobitelny centralni fidici panel Salesforce je domovem vSech
dllezitych statistik a informaci (pfehled poptavek atd.), na které vedeni hotelu

neustale hledi.

| pfes vySe zminéné pfinosy a pozitiva systému CRM, by se Hotel Delta mél
v budoucnu zaméfit na neustaly rozvoj a postupné vylepSovani tohoto systému.
Pro vyuZiti celého potencialu systému je vhodné nastavit procesy vyhodnocovani
informaci ze CRM, tak jak bylo nastinéno v ramci kapitoly 1.6. Monitoring vykonnosti
CRM je oblasti, ve které by pracovnici hotelu méli byt dale proSkoleni, aby byly
schopni spravné analyzy dat. Rovnéz je pro Hotel Delta nutné zajistit, aby uzivatelé
vkladali do CRM systému nova a aktualizovana data, coz je prozatim jednou ze
slabych stranek fungovani systému. V posledni fadé je pro Hotel Delta a jeho sluzby
doporu€eno zakoupeni a zavedeni rozSifenych funkci, které aplikace Salesforce
nabizi. A to konkrétné doplfikoveé aplikace pro spravu kampani na socialnich sitich,
a dale aplikace, ktera sjednocuje ovladani CRM s portalem Booking.com. Ten je

hlavnim kanalem obchodni strategie spolecnosti Hotel Delta.
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Zaver

Systém fizeni vztahu se zakazniky neodmyslitelné patfi k hlavnim nastrojum
podnikani souCasné doby. CRM je zaloZzeno zejména na vife, Ze navazani
udrzitelného vztahu se zakazniky je zakladnim kamenem pro ziskani vérnych
zakazniku, ktefi jsou mnohem vynosnéjsi nez ti, ktefi nejsou loajalni. V tomto ohledu
je uspésna implementace strategie CRM pro firmy velkym pfinosem, protoze budou
moci tézit z narlstu prodeje prostfednictvim lepSi segmentace trhu, pfizplsobeni
produkti a sluzeb, ziskani pfistupu kinformacim, zvySeni spokojenosti

zaméstnancu a pfedevsim zajisténi dlouhodobého udrzeni a loajality zakaznika.

V této diplomové praci byl analyzovan relativné mlady podnikatelsky subjekt
pusobici v ubytovacich sluzbach, ktery si do budoucich let svého pusobeni dal za
cil stalé zlepSovani sluzeb zakaznikim. Pro vedeni tohoto subjektu bylo vyuzito
znalosti z prostfedi velkych, nadnarodnich hotelt a na zakladé této zkusenosti byl
navrhnut a implementovan systém CRM. Pfedmétem prace bylo vyhodnotit nakolik
byla implementace Uspésna a nakolik pfispéla ke zlepSeni pfi budovani pevnych

vztahu se zékazniky.

V prvni kapitole diplomové prace byla charakterizovana problematika fizeni vztahu
se zakazniky. Dil¢i okruhy se postupné vénovaly systému prace s informacemi
v podniku obecné, dale se zaméfily na ucel fizeni vztahl se zakazniky. Od definice
vztahu mezi klientem a poskytovatelem sluzby se pfeslo k charakteristice hlavnich
vyhod, jakou ma systém CRM pro podniky. V neposledni fadé se kapitola vénovala
planovani a implementaci takového systému. V posledni fadé Slo o to, jakym

zpusobem jsou vyhodnocovany kliCové ukazatele systému CRM.

Druha kapitola sméfovala na oblast cestovni ruchu, kde byl definovan produkt
a jeho specifika. Déale byly charakterizovany znaky ubytovacich sluzeb, kde
typickym jevem je napfiklad kratka expozice €i sezénnost poptavky. Z oblasti
zakaznického procesu prace poskytovala pfehled o jednotlivych krocich, kterymi
klient prochazi pfi samotném uzivani sluzby. V posledni ¢asti kapitoly o ubytovacich
sluzbach byla popsana zakaznicka spokojenost, vnimana kvalita a o¢ekavani od

sluzby.
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V tfeti kapitole byl pfedstaven vlastni projekt analyzy zavedeni systému fizeni
vztahu se zakazniky u vybraného poskytovatele ubytovacich sluzeb — Hotelu Delta.
Analyza byla rozdélena na dilCi kroky - v prvni €asti bylo popsano dané ubytovaci
zafizeni a jeho vlastnosti. V dalSi kroku se analyza zaméfila na obecné ukazatele
firmy jako je hospodareni a dale vnitfni procesy firmy. Dale byl vyhodnocen priazkum
spokojenosti zakazniku pfed implementaci komplexniho systému CRM v daném
subjektu. Timto wvznikl podklad k vyhodnoceni, ktery zahrnovala informace

o realnych znacich podnikani subjektu a jeho aktivitach smérem ke svym klientam.

Hlavni oporou analytického projektu byl uskute¢nény strukturovany hloubkovy
rozhovor s provoznim feditelem Hotelu Delta. Rozhovor se zaméfil na dil€i oblasti,
kde hlavnim cilem bylo zjistit pfinosy systému CRM pro Hotel Delta, podminky jeho
implementace a nastaveni procest pro komplexni systém fizeni vztahu s klienty.
Rozhovor byl strukturovan do 5-ti dilich oblasti. Prvni oblasti byly otazky tykajici
se celkové strategie firmy a planu rozvoje. Druhou oblasti bylo dotazovani na aktivity
fizeni vztahu k zakaznikim pfed implementaci nového systému. Dale byl rozhovor
smeéfovan na fungovani CRM, dlvody jeho zavedeni a pfedpoklady pfinost pro
podnik. Nasledoval okruh sméfujici ke kladenym narokim na systém, samotny
vybér a prakticka implementace systétmu CRM u daného subjektu. Detailngji se
prace dale zaméfovala na charakteristiku uzitého informacniho systému v ramci
CRM.

ZavérecCna Ctvrta kapitola diplomové prace byla zaméfena na vyhodnoceni toho,
jaky dopad mélo zavedeni CRM systému na fungovani Hotelu Delta. Pfedpokladem
v tomto pfipadé bylo, Ze zavedeni systému CRM by mélo pfispét k dil€¢im zlepSenim
ve vztahu k zakaznikim. Konkrétné se pak pracovalo s pfedpoklady zefektivnéni
komunikace se zakazniky, zlepSeni feSeni pozadavku a stiznosti, a k odstranéni
neefektivity v ramci podnikovych procest subjektu. V ramci ¢tvrté kapitoly byly
predpoklady téchto pfinosl potvrzeny a blize popsany v konkrétni situaci daného
subjektu. Jak bylo zjisténo z pohovoru s provoznim manazZerem hotelu, nadstavba
ERP ve formé CRM pfispéla nejen ke zvySeni spokojenosti a zlepSeni sluzeb pro
zakaznika, ale na druhé strané beneficienty systému byly i zaméstnanci, samotné
vedeni a potazmo i cely Hotel Delta. Hotelu Delta bylo doporu€eno dalSi rozSifovani

dovednosti a schopnosti k vyuziti plného potencialu systému CRM.
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