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Uvod

Organizace by mély vénovat vyssi pozornost spokojenosti zakaznik1, a to z toho divodu,
ze zékaznici jsou zakladnim kamenem uspe€sné obchodni strategie. Z takového divodu je
podstatné, aby veskeré organizacni procesy a také témét kazdy zaméstnanec v organizaci
byli zaméfeni na zédkaznika a dbalo se na komunikaci s nim a na jeho potfeby a piani.
Rizeni vztahu se zakaznikem z anglického pojmu Customer Relationship Management
fesi prave tuto problematiku. Podstatou fizeni vztahti se zdkaznikem je samotny zdkaznik
a personalizovany piistup k nému. Takovy pfistup ptivadi podnik k dlouhodobym
a kvalitnim vztahim se zdkaznikem a vede k naplnéni spokojenosti zdkaznika.
Spokojenost mé vliv na loajalitu zédkaznika vyplyvajici z ochoty zakaznika doporucit

produkt, znacku, ¢i samotny podnik svému okoli.

Diplomova prace je zaméfena na spolecnost JOBka services s. r. 0., jejiZz obchodni
myslenkou je usnadnéni firemniho zivota zaméstnanciim. Spole¢nost vystupuje na trhu
B-2-B a prostfedkem docileni myslenky je mobilni aplikace, kterd je vytvafena piimo
na miru zdkaznikovi a lze do ni zahrnutou vesSkerou firemni administraci. Mobilni
aplikace reflektuje vizualni stranku klientské firmy a jeji obsah je tvofen na zéklade

pozadavku klienta.

Cilem prace je charakterizovat problematiku CRM z teoretického pohledu za pomoci
odborné cCeské 1 cizojazycné literatury. Z teoretickych poznatkdi nasledné vychazi
prakticka cast prace. Praxe vychdzi zinformaci poskytnutych zvolenou spole¢nosti
a z dat ziskanych z vyzkumného Setfeni. Jednim z cilt CRM je spokojeny zakaznik,
z tohoto diivodu autorka v praci zahrnuje vyzkum zékaznické spokojenosti spolecnosti
JOBka services s. r. 0. Vyzkum je inspirovan Evropskym indexem spokojenosti
zakaznika. Je navrzen v podobé dotaznikového Setifeni pro dvé skupiny, pro zastupce
zakaznika, ktefi jednaji o koupi aplikace a pro koncové uZivatele mobilni aplikace,
tedy pro zaméstnance klientskych firem. Dotaznik zkoumé spokojenost s kvalitou
produktu a sluzeb, hodnotu pro zakaznika, miru splnéni ocekavéni, pravdépodobnost
doporuceni a mimo jiné také vliv produktu na efektivnost zékaznika. Vysledky dotaznika
jsou nasledné¢ zhodnoceny a interpretovany. Soucasti vyzkumu je stanoveni hypotéz,

jez jsou v rdmci vyzkumu piredstaveny, oveéfeny a okomentovany.



1 Rizeni vztahu se zakazniky

Zékaznik je pro organizaci st€Zejnim faktorem podnikéani. Pokud se spolecnost bude svym
zakaznikiim plné¢ vénovat a jeji produkty budou dostate¢né kvalitni, budou zakaznici
spokojeni, vérni a loajalni. Takovi zdkaznici se projevuji kladnym hodnocenim,
opakovanym nakupem nebo doporucenim daného podniku svému okoli. Na zakladé
takovych akci ze strany zakaznika ziskava kazda spolecnost nové zakazniky, vyssi
prodeje, a tim 1 vys$i zisky. Spokojenost zakaznikt je zalozena na vztazich mezi firmou
a zakaznikem, a tedy je dilezité tidit tyto vztahy a pecovat o n¢ (Suoniemi a kol., 2022).
Na druhou stranu velmi loajalni zdkaznik mtze spole¢nost stat vice penéz, nez aby byl
zdrojem zisku, jak popisuji Kumar a Reinartz (2012). Takovy zakaznik miize opakované
volat na zdkaznickou linku s dotazy a neustale shanét nejlepsi cenu za produkt, vyuzivat
kazd¢ slevy aprodejni nabidky. Je podstatné identifikovat rizné typy zakaznika
a nasledné vyvijet specifické strategie pro interakci s kazdym z nich. Strategie zahrnuji
rozvoj lepsich vztaht se ziskovymi zakazniky a vyhledani a lakani novych zakaznikd,
ktefi maji ziskovy potencidl. Podnik se miize fidit i strategiemi, jeZ jsou vhodné
pro neziskové zakazniky a které by mohly znamenat ukonceni vztahu zplsobujici ztratu
spolecnosti. To vSe je soucasti Fizeni vztahii se zakazniky — Customer Relationship

Management (CRM) (Kumar a Reinartz, 2012).

CRM je specializovana technologie umoziujici firmam zachycovat, ukladat, pfistupovat
k nim, sdilet a analyzovat velké mnozstvi zdkaznickych dat. Potencidlni vyhodou CRM
je vyssi loajalita zakaznikt, lepsi marketingova efektivita, kvalitnéjsi zdkaznicky servis
a podpora a nizs§i naklady diky vyssi ucinnosti (Suoniemi a kol., 2022). Pro CRM je
zasadni koncept zikaznické hodnoty. Za pomoci ni muize spolecnost meéfit
a optimalizovat své marketingové Usili tim, Ze hodnotu zédkaznika zacleni do jadra svych

rozhodovacich procesti (Kumar & Reinartz, 2012).

Vztahy se zakazniky maji v soucasném prostiedi Siroky zabér. Oblasti, jeZ jsou soucasti
zakaznickych vztaht, jsou vyobrazeny na obrazku 1. Lze fici, Ze zakladnim kamenem
pro fizeni vztahl se zdkaznikem je kvalitni vztahovy marketing a Ize jej definovat jako
proces identifikace, rozvoje, udrzovani a v pfipad¢ potieby ukonceni kontaktu se
zakaznikem. Ato vSe za ucCelem vzajemného vytvafeni hodnot pro zakaznika
1 pro podnik. Podstatné jsou vlastnosti vztahu, mezi néz patii kvalita, spokojenost,

vérnost a spolehlivost (Malhotra a Agarwal, 2020).
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Obr. 1: Rozsah vztahu se zakaznikem
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Malhotra a Agarwal, 2020, s. 2

Piivod koncepce vztahového marketingu a CRM

Americky profesor managementu Frederick E. Webster v roce 1992 ve své publikaci
uvedl, Ze existuje dlouhodoba a jasnd tendence marketingové teorie, a to zaméfit se
na prodej, kdy hlavnim cilem jsou transakce, tedy piijmy spolecnosti. Od toho
transakéni pohled. Nicméné v transakéni orientaci chybi pozornost vici zakaznikovi
ataké investice do vztahu se zdkaznikem. Pravé vztah se zakaznikem je stéZejnim
faktorem pro UspéSny obchod. Organizace by se tedy mély zameéfovat na Stésti
a spokojenost zakaznikii, jelikoz tyto aspekty ovlivituji budouci opakovany nakup

(Peelen & Beltman, 2013).

Zamé&feni prodejce se musi pfesunout od pouhého prodeje produktu k zajisténi
spokojenosti kupujiciho, a to nejen béhem ndkupu, ale i po ndkupu. K dosaZeni
spokojenosti zakazniki je potfeba udrzovat konstruktivni interakci s kupujicimi
zahrnujici sledovani jejich stiznosti a budoucich potieb. Cim naro¢néjsi je prodavany
produkt at’ uz z hlediska ¢asu ¢i komplexnosti, tim vétsi pozornost musi obchodnik vztahu
se zakaznikem vénovat. Unik od transakéniho pohledu na obchod (viz obrazek 2)
podporuje také Chlebovsky ve své publikaci, v niz uvadi, Ze je dilezité nahlizet na obchod
hlavné z relacniho pohledu. Projevem Chlebovského (2005, s. 23) se jedna o ,,... ptechod

od vnimani cilu k vnimani a¢inka.*.



Obr. 2: Zména firemni orientace
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Chlebovsky, 2005

Americky ekonom Theodore Levitt pfirovnava obchod k manzelstvi. Uvadi, ze prode;j
pouze zavrSuje ,,namluvy* a poté zalind ,,manzelstvi®. Kvalita ,,manzZelstvi“ zavisi
na tom, jak prodavajici zvlada vztah. Kvalita néasledné rozhoduje o tom,
zda ,,manzelstvi“ bude pokracovat — obchod bude dal rozvijen, nebo nastanou problémy
a dojde k ,,rozvodu‘ — ukonc€eni vztahu se zdkaznikem. V n¢kterych ptipadech, kdyz
probihé velka stavba nebo instalacni projekt, je ,,rozvod nemozny. Ztizené ,,manzelstvi*
muze poskodit povést prodavajiciho. Komplikace nenastanou, pokud si prodejce

na zacatku uvédomi nezbytnost Fidit své vztahy se zakazniky (Levitt, 1983).

Peelen a Beltman (2013) hovofi o tom, Ze prvni zminka vztahového marketingu
se objevuje v 70. letech 20. stoleti, kdy Richard Bagozzi (americky teoretik marketingu)
definoval marketing jako vyménny proces mezi kupujicim a prodavajicim, a tim vytvofil
zaklad pro koncept vztahového marketingu. Dulezitym aspektem pro vztah zalozeny
na vyménnych procesech, je €¢as. S ohledem na ¢as vzniké nékolik fazi vztahu, o kterych
se poprvé diskutuje na pocatku 80. let 20. stoleti a vyplyva z toho, Ze je nutné vztahovy
marketing navrhnout explicitné. Poprvé dochdzi k takovému navrhu na trhu sluzeb, kde
zakladatelé¢ tzv. severské Skoly Evert Gummesson a Christian Gonroos jako prvni
explicitné definovali vztahovy marketing a postavili jej proti transakénimu motivu
obchodu. Pocatkem 90. let vztahovy marketing, majici svilj piivod v odvétvi sluzeb
a na mezipodnikovych trzich, byl aplikovan také na spotiebitelské trhy znackového
zbozi. Lostakova a kol. (2017) uvadéji, ze klicovou roli pii pfechodu z transakéniho
marketingu ke vztahovému marketingu hraji zaméstnanci, firemni procesy a sluzby

zakaznikum.



Pojem CRM se objevuje v roce 1990, a to na tfech mistech (Lost’akova a kol., 2017):

e v USA v podobé technologii orientovanych na zdkazniky,
e ve Skandindvii a severni Evropé ve spojeni s primyslovym marketingem

a nakupem.

V podnicich bylo CRM chapano tizce a takticky jako dil¢i technologické a podptrné
feSeni kontaktii se zdkazniky. A to pfevazn¢ v souvislosti s direkt mailingem, loajalitou
zakaznikil a automatizaci prace prodejnich zéstupci. Dale to byly databaze pro moznost
uskutecnéni elektronickych obchodii a kontakt se zdkazniky od stolu ¢i prostfednictvim

call centra. Dochazelo k vytvareni datovych skladi o zakaznicich (Payne & Frow, 2013).

Lost’akova a kol. (2017) ve své publikaci uvadi, ze takto uzce a takticky definované CRM
se vyviji do Siroce a strategicky definovan¢ho CRM, tedy se ,,... CRM rozvinulo
do koncepce marketingu vztahli se zdkazniky.“. A vztah mezi témito dvéma pojmy

vymezil Gummesson Evert v roce 2010:

e Marketing vztahi je forma marketingu zaloZena na interakci uvnitf sit€ vztaha.
e CRM se tyka hodnot a strategii v rdmci marketingu vztahti se specifickym

dirazem na vztahy se zakazniky, které jsou dovedené az do praktické aplikace.

90. léta byla déle charakterizovana studiemi u¢inkti marketingu vztahli na udrzeni
a hodnotu zdkaznika, coz vedlo k uznani zdkaznikli jako investic s jasnou cistou

soucasnou hodnotou (Peelen & Beltman, 2013).

Nékteré ¢innosti Fizeni vztahii se zakaznikem maji pocatky jiz v 50. letech 20. stoleti,
jak predstavuje obrazek 3. Prvni formou pro uklddani informaci o zakaznicich byl
Rolodex — tzv. ,rotujici kartotéka* s rejstiiky. Podniky ptechazi od manudlniho zpisobu
spravy kontaktii k pouzivani salovych pocitacii. Jedna se o robustni pocitacové systémy
pouzivané k digitalizaci jmen, adres a kontaktnich udaji zdkaznikti. V 80. letech 20.
stoleti spole¢nosti zaCinaji vyuzivat databazovy marketing. Tim ziskdvaji rozsahléa data
o souCasnych 1 potencidlnich zdkaznicich, coZ jim umozZiluje se piizplisobit a vést
usp&Snou komunikaci smérem k zdkaznikiim. Ke konci dekady podniky zacinaji byt

aktivni prostfednictvim helpdesku, na kterém tesi jednoduché zakaznické otazky.
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Obr. 3: Casova osa CRM

1
1
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Agile CRM 2022, Pepper Cloud 2022

Neustaly vyvoj novych technologickych funkci otevira cestu automatizaci prodejnich sil
(SFA). Vroce 1997 se odvétvi CRM posouva od zdkaznickych fteSeni k fizeni
podnikovych zdroji (ERP). Ke konci 90. let 20. stoleti vznik4d prvni mobilni CRM.
Umoznuje uzivatelim vymeénovat a synchronizovat informace o zakaznicich. V roce
1999 vznika prvni cloudovy systém SaaS (Software-as-a-Service) CRM. O osm let
pozdéji dochazi k zavedeni internetového softwaru. V roce 2004 je vytvofen bezplatny
Open-source CRM (otevieny software CRM). Konec 10. let 21. stoleti je také oznacovan
jako ,,v€k hashtagi®. V tomto obdobi vzestup socidlnich médii vede CRM
z transakéniho nastroje k interaktivnimu nastroji. Firmy vyuzivaji socidlni sité
(Facebook a Twitter) jako zplsob fizeni vztahtli se zakazniky. Vzestupem sluZzeb Business
Intelligence a komunikac¢nich systémi dochdzi ke zvySeni integrace, zlepSeni analyzy

dat a reportingu, strojového uceni a zapojeni umelé inteligence.

V soucasnosti cloudova a SaaS CRM teSeni ziskavaji na sile a stdvaji se nezbytnosti pro
podniky. Ocekava se, ze CRM se budou nadale pfizpisobovat robustnéjsi povaze
»vSe vjednom®, sc¢imz se snizi potifeba integrace tretich stran. Ne&ktefi
z nejpokrocilejSich a nejprogresivnéjSich poskytovateli CRM zacali integrovat umélou
inteligenci do svého softwaru. Budoucnosti CRM jsou socidlni média, mobilni zatizeni

a obsahovy marketing (Agile CRM, 2022, Papper Cloud, 2022, Pingrey, 2022).
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Definice CRM

Po rozpoznani ptivodu CRM se autorka prace dostdva k definovani pojmu CRM.
V priibéhu vyvoje marketingu orientovaného na zdkaznika vznikaji riizné definice CRM,
nicmén¢ podstata je ve vétsSing piipadi podobnd, a to takova, Ze se jedna o interakci

se zakaznikem. Dochazi pouze k odlisSnym pohlediim samotnych autori:

Naptiklad Kozak (2011, s. 10) a o n¢kolik let diive i Wessling (2002, s. 16) uvedli
ve svych publikacich: ,,Customer Relationship Management (CRM) znamend aktivni
tvorbu  audrzovani  dlouhodobé  prospéSnych  vztahi  se  zdkazniky.

Komunikace se zdkazniky je pfitom podpofena vhodnymi technologiemi.*.

Chlebovsky (2005, s. 23) popisuje CRM z pohledu zisku a nezahrnuje technologie
»-.. Interaktivni proces, jehoz cilem, je dosazeni optimalni rovnovadhy mezi firemni
investici a uspokojenim zakaznickych potieb. Optimum rovnovahy je determinovano

maximalnim ziskem obou stran.*.

ManaZersky definuje CRM také Tvrdikova (2008, s. 123), a to jako ,,schopnost pruzné
reagovat na stdle se menici konkuren¢ni prostiedi ve vztahu k zakazniklm. ... fizeni
vztaht se zdkazniky je komplexni zalezitost, kterd ma napravovat hlavné napravu procest

vztahl firmy s jejimi zdkazniky.*.

Hommerova (2012) ve své publikaci uvadi, Ze je podstatné rozliSit dva pohledy na CRM.
Prvni pohled chape CRM jako podnikatelskou filozofii, kterd vSak musi byt doplnéna
o technologicky nahled, aby bylo mozné danou strategii uskutecnit. Spojenim obou
muze spolecnost Iépe poznat zakazniky, a tim vyvijet snahu o zvySeni jejich spokojenosti,

posileni jejich loajality.

Také Buttle a Maklan (2015) definuji CRM z hlediska manaZerské a technologické
Skoly. Tyto formy spojuji do jednoho a vznikd celistva definice fikajici, Ze CRM je
hlavni zakaznicky orientovanou obchodni strategii, jez integruje interni procesy
pro vytvareni hodnoty cilovych ziskovych zakaznika. Hlavnim nositelem jsou informaéni

technologie, které umoziuji ziskavani kvalitnich informaci o zakaznicich.

Kumar a Reinartz (2012) definuyji CRM jednak z pohledu hodnoty zakaznika
pro podnik. Jako praxi analyzovani, pouzivani marketingovych databazi a vyuZzivani
komunikacnich technologii k ur€eni podnikovych postupii a metod, maximalizujici

celozivotni hodnotu kazdého zakaznika. A také z pohledu obchodni strategie, kdy CRM

12



je strategicky proces vybéru a spolec¢nost tak miize utvaret kvalitni interaktivni vztahy

se zakazniky. Kone¢nym cilem je optimalizace sou¢asné a budouci hodnoty zikazniki.

Kumar a Reinartz (2012) popisuji klicové faktory vyse uvedené definice CRM:

Strategicky proces: Nepietrzité Cinnosti CRM jsou v rukach vrcholu organizace.
CRM nepatii do zadného jednotlivého oddéleni, ale spiSe vyzaduje ptispévky
a posileni od vSech firemnich funkci. Je tieba na strategické procesy nahlizet jako
na neustalé usili stat se spolecnosti, ktera se stale vice zaméfuje na zakaznika.
Vybér: Pokud je zédkladem pro alokaci zdroji ekonomicka hodnota podniku,
firmy se zaméfuji na své nejziskovéjsi nebo potencidlné ziskové zakazniky.
Jde o rozpoznani souladu mezi nabidkou firmy a pfanim, chovanim
a charakteristikou zdkaznika.

Interakce: Aktivni vztah mezi zdkaznikem a firmou vychazejici z interaktivniho
dialogu. Dochazi ke sméné€ informaci a zbozi, ktera se interakci vyviji.
Ziakaznici: Termin se zde pouziva Siroce. V zdvislosti na odvétvi spolecnosti
muze byt zédkaznikem jedinec, jeden nebo nckolik segmentii na trhu anebo cely
trh. Mezi zdkazniky patii nejen koncovi uzivatelé, ale také zprostfedkovatelé.
Obecné plati, Zze firmy zacinaji uspokojovat mensi segmenty lépe zacilenymi
produkty, sluzbami a komunika¢nimi nabidkami.

Soucasnda a budouci hodnota zakaznika: Dochézi k optimalizaci hodnoty.
Firmy ustupuji od ziskavani zisku a dbaji na opakovanou interakci se zakaznikem.
Firmy chtéji maximalizovat zédkaznickou spravedlnost. V tomto procesu jsou
tradi¢ni méftitka, jako je naptiklad podil na trhu, nahrazeny méfitky novymi, jako

je podil penézenky zédkaznika na prodejich a celozivotni hodnota zdkaznika.

Obr. 4: Vznik moderni koncepce CRM

model CRM model CRM

Strategicky x Technologicky

+ vize

i . + néastroje
+ strategie + technologie

Modeml koncepce
CRM

Zdroj: Chlebovsky, 2010 s. 57
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Po propojeni dil¢ich definic lze fici, Z2 CRM je strategicky proces, ktery zahrnuje
zaméstnance, podnikové procesy, vize spolecnosti a technologické moznosti a stanovuje
zpusoby, jak péstovat vztahy se zakazniky. Je podstatné propojit vSechny zminéné
determinanty, aby komunikaci dochazelo k navazovani kvalitnich a dlouhodobych

vztahl se zdkazniky, jeZ jsou prosp€$né pro né i pro organizaci.

Prvky CRM

Komunikace se zdkazniky je obstaravana pitihodnymi technologiemi, jez piedstavuji dilci
procesy s piidanou hodnotou jak pro akcionafe, tak pro samotné zaméstnance firmy.
Aby dochazelo k aktivni tvorbé a udrzovéni dlouhodobych vztahli se zdkazniky, je
podstatnd vzajemna propojenost vSech aktivit podniku (Wessling, 2002). Reinartz, Krafft
a Hoyer (citovani v Kumar a Reinaltz, 2013) takové aktivity strukturuji do implementacni

matice CRM podle dvou kli¢ovych dimenzi:

e Zakaznicka dimenze tykajici se ménicich se fazi vztahu mezi zdkaznikem

a firmou (akvizice zakaznika, rast, udrzeni, odchod).

e Dimenze Fizeni nebo Cinnosti a procesy, které tvoii analytické CRM a provozni

CRM.
Do procest vstupuji dilezité prvky, které jsou uvedeny na obrazku 5.

Obr. 5: Prvky CRM

Lidé

Technologie Proces

Obsah

Zdroj: Wessling, 2002, s. 17
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Lidé

kvalifikace a schopnosti, kterymi disponuji pravé samotni pracovnici, vyznamné
ovlivituji celkovou zdkaznickou spokojenost s podnikem. Je podstatné pracovniky
seznamit s konceptem CRM a pribézné je z tohoto hlediska Skolit, aby nedochdzelo
k znehodnoceni systému (Starzyczna a Chromc¢akova, 2019). Lidsky kapital
zprostfedkovava fizeni technologickych a obchodnich rizik, které vznikaji pti investovani
do CRM. Lidskym prvkem je myslena aktivni ucast vSech zamé&stnancl pfichazejicich

do ptimého kontaktu se zdkazniky (Chlebovksy, 2005).
Procesy

Proces je tok Cinnosti, ve kterém se transformuji vstupy na vystupy, které¢ hodnoti
kone¢ny spotiebitel podnikového produktu. Pro kazdy proces neboli postup je nezbytné
jej pravidelné hodnotit a ptfipadné¢ inovovat (Starzyczna a Chromcakova, 2019).
Optimalni procesy se podileji na zefektivnéni CRM, jelikoz fizeni vztahd se zédkazniky
seskupuje procesy marketingu, prodeje a sluzeb (Chlebovsky, 2005). Wessling (2002,
s. 32) povazuje za potfebné obchodni procesy ,koncipovat tak, aby zékaznikovi

usnadiiovaly zivot, uleh¢ovaly mu praci a ptijemné jej prekvapovaly.®.
Technologie

Vykon technologii v ramci CRM umoziuje poskytnout sluzbu vysokému poctu zékaznikt
v kratkém case a s individualnim pfistupem ke kazdému znich (Kozak, 2011).
Technologiemi se rozumi média, prostiednictvim kterych je zdkaznik oslovovan. Zakaznik
muZe kontaktovat spolecnost ale 1 sdm a dozvédét se §irsi informace o produktu. Je dilezite,
aby dochazelo k souladu mezi poZzadovanou a poskytovanou sluzbou, aby v dasledku

nedochézelo k nizkému hodnoceni kvality podniku (Wessling, 2002).
Data (Obsah)

Aby bylo mozné budovat kvalitni vztahy se zdkaznikem, je podstatné zdkaznika detailn¢ znat
a poskytnout mu rychle poZzadované informace ze strany zaméstnancti (Wessling, 2002).
Nejedna se pouze o sbér dat, ale pfevazné o moznost jejich uchovani, vyhledavani, déleni
ajejich zavéreénou analyzu (Chlebovsky, 2005). Starzyczna a Chromackova (2019)
predstavuji data jako obsah, ktery pfedstavuje ziskané informace, jez poskytuji piehled

prani a potfeb zakaznikl. Informace jsou tzv. ,,surovinou CRM*.
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Peelen (2005) preferuje odlisSny pohled na zdkladni prvky CRM. Na nize uvedenych
obrazcich 6 a 7 jsou tyto zékladni kameny znazornény. V prvnim vydani své publikace

Customer relationship mangement uvadi osm zakladnich stavebnich kamend:

Obr. 6: Zakladni stavebni kameny CRM

1. Vize

#
AYIne| 8

2. Strategie

v v

3. Zakaznicka zkusenost > 4. Spolupréce na pracovisti

t t

5. CRM Procesy

6. CRM Informace

7. CRM Technologie
Zdroj: vlastni zpracovani dle Peelen (2005)

Ve své druhé edici CRM Peelen a Beltman (2013) zuzuji vybér stavebnich kamentl, jez jsou

uvedeny na obrazku 7.

Obr. 7: Stavebni kameny CRM

CRM Strategie
Organizace zaméfend na zakaznika

individualizovany navrh

Cross-channel

Customer ~Ta :
Intelligence t J komunikace

CRM systémy a implementace

Zdroj: Peelen & Beltman, 2013

Takové pilife jsou zaroven prvky kvality CRM. Dftive, jak je zminéno i vySe, se podniky
zamétovali na produkt a jeho kvalitu. CRM se soustiedi na prvky kvality z pohledu

zakaznickych vztahi (Wessling, 2002).
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1.1.1 Pracovnici CRM

V nadtazené kapitole 1.3 Prvky CRM bylo naznaceno, Ze dulezitou soucasti CRM jsou
také lidé. V této kapitole jsou rozebrani pracovnici firem, ktefi jsou zdkladnim kamenem

pro efektivni fungovani spolecnosti.

K uspokojovani pozadavkl zakaznikd a k uspéSnému fizeni vztahii je podstatna
soudrznost, spokojenost a vémost samotnych zaméstnanci spolecnosti.
Spokojeny pracovnik ma lepsi vztah k zakaznikim a je vice zodpovédny nez nespokojeny
zaméstnanec. Ridit vztahy na pracovisti pomaha interni marketing, ktery se zaméfuje
na uspokojovani potfeb vnitinich zdkazniki — zaméstnanci, na jejich produktivitu
a zlepSovani pracovniho prostiedi (Starzyczna a Chromcéakova, 2019).

Dle Starzyczné a Chromackové (2019, s. 27) interni marketing poskytuje spolecnosti fadu
ptinosu:

e zlepSeni komunikace a kooperace mezi zaméstnanci a oddélenimi,

zakaznicky orientovany pfistup,

lepsi vztahy se zdkazniky,
e podpora vzdélavani zaméstnancil,

snizovani fluktuace zaméstnancu.

Aby k takovym zlepSenim doSlo, je potieba pozitivné ovliviiovat zaméstnance.

Pracovniky ovliviiuje dle Armstronga (2015) motivace, oddanost a angaZovanost.
Motivace

Hlavnim ucelem interniho marketingu je motivovat zaméstnance. Motivovani
pracovnici jsou ochotnéj§i vykonavat svou praci, pfistupovat kni zodpovédné
a eliminovat své chyby. Armstrong (2015, s. 217) definuje motiv jako ,,... divod néco
Motivaci Ize rozd¢€lit na vnitini a vnéjSi. Vnitini motivace vyplyva z prace samotné.
Je subjektivnim pocitem zaméstnance, Ze jeho prace je podnétnd, pfinosna, zajimava
aZe mu umoziuje piiméfenou volnost v jednani. Podstatnd je také pro pracovnika
moznost rozvijet své znalosti a dovednosti, a tak podpofit svilj pracovni uspéch a rozvo;j.
Vnéjsi motivace vychazi od zaméstnavatele. Jsou to opatieni, které firma vyuziva
k motivaci. Lze motivovat kladné v podob¢ zvySeni mzdy, pochvaly, povyseni, ¢i jinych

benefitil, které dand firma poskytuje. Nebo zaporné v podobé tresti, jako je napiiklad
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odebrani nendrokové slozky mzdy (odména, prémie, osobni ohodnoceni), kritika
¢i disciplindrni fizeni. Vnéj$i motivy maji vyrazny uc¢inek, nicméné pravdépodobné ne
dlouhodoby. Vnitini motivy budou mit u¢inek hlubsi a dlouhodob¢jsi (Armstrong, 2015).
Oddanost a angaZovanost spolu Uzce souvisi. Oddanost firmé je podstatnym
stanoviskem stavu angazovanosti, jez se vysvétluje jako ,,... pozitivni ndklonnost
k organizaci a méfi se jako ochota vynakladat energii v zdjmu organizace, citit hrdost jako

Clen organizace a byt osobn¢ ztotoznén s organizaci.* (Armstrong, 2015, s. 235).

Pouze zaméstnanci, ktefi jsou dostateéné motivovani at uz po finanéni stradnce
¢i po strance seberozvoje a vzdélani, jsou ochotni se ztotoznit s podnikem a pfizpusobit
se mu tak, aby spolecnost co nejvice prosperovala. Prosperujici firma prospiva

1 zaméstnanciim samotnym.

Architektura CRM

Podnik maximalizujici pfidanou hodnotu svych zakazniki stoji ptfed otazkou, jakou
technologii IS/ICT vyuZit, proto tato kapitola je vénovana architekture systémi CRM,
jezse vyuziva kvyjadieni zékladniho konceptu dil¢ich oblasti jejich feSeni

(Dohnal, 2002).

Systém CRM musi poskytovat transparentni pohled na v§echna zédkaznicka data ze zdroji
jak front-office, tak back-office, aby bylo mozné koordinovat mezifunkéni zakaznické
procesy. Je potteba integrovat CRM s jinymi podnikovymi systémy a technologiemi jako
jsou aplikace sociadlnich médii, technologie pro automatizaci marketingu, umeéla
inteligence a velka data — obecnéji jako systémy fizeni znalosti (Suoniemi a kol., 2022).
Aplikacni architektury CRM jsou technologie, jeZ maji podpofit tsili v§ech zaméstnanct
na nejrychlej$i a obsahové nejpiesnéjsi zjisténi potieb a pténi zakaznika, dodani
kvalitnich produktl a poskytnuti prvottidnich sluZzeb zdkaznikovi po koupi. Architektura
CRM popisuje tii zakladni Casti: operacni (respektive téZ operativni, jak uvadi jini

autofi), analytickou a kooperativni, jak zndzoriiuje obrazek 8.
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Obr. 8: Architektura CRM

)
zdédéna aplikace, ERP -
Back-Office / Datog¥skiad
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TN trh zékaznik
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marketing, 5
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ke kampani
G
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. Prodej pies mobil. tel.
MohileOffice Podpora sluzeb u zékaznika
4 N\
Interakce
se Fax, TV, telefon, informaéni kiosky, e-mail (PC, mobil), osobni kontakt, www
zikaznikem
<« v

Zdroj: Dohnal, 2002, s. 60

1.1.2 Analytické CRM

Analyticka ¢ast je zakladnim kamenem CRM, pracuje s veskerymi daty tykajici se
zakaznikl ziskanych za pomoci operativni ¢asti CRM. Pro uspésné vyuziti téchto dat
a podporu procesi CRM a fizeni celé organizace je predpokladem centralizace
informaci o zikaznicich. Tzv. centralni databaze zakazniki, ve které je nezbytné,
aby veskeré systémy a podnikové procesy byly propojeny (Dohnal, 2002, Starzyczna
a Chromackova, 2019). Centralni databaze, v podani CRM — datovy sklad, umoziuje
identifikovat potencialni zakazniky a rozhodovat o nabidce pro zakazniky. Dale poskytuje
moznost zvyseni vérnosti zakaznikl, opétovnou interakci zédkaznikl s firmou a eliminaci
zavaznych chyb (Kotler a Keller, 2013). Dle Lost’dkové (2017) analytické CRM zahrnuje
zaznamenani, uchovani, zpracovani, analyzu a vyuziti dat pro jejich interpretaci, jez jsou
automaticky sbirdny prostiednictvim operac¢nich systémt, a to nasledné ,,vede

k dokonalejsi znalosti zakaznikd.“. Patii sem naptiklad:

e segmentace klientd,
e analyzy chovani zakaznikd,

e analyzy marketingovych kampani.
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Segmentace ziakaznikii znamend rozd¢lit celou zakaznickou zakladnu na homogenni
skupiny vzajemné se od sebe liSici. To néasledné umoziuje rozvinuti marketingovych
strategii diferencovanych dle charakteristik danych segmentti. Analytické CRM definuje
segmenty zakaznikl podle jejich chovani a profilu, jez se skryvaji pod zédkladnimi kritérii
(demograficka, socioekonomicka, geografickd, psychologickd, technologickd, nakupni

chovani, charakter organizace) (Svoboda 2022).

Kazda spoleCnost si rozfazujici faktory pro segmentaci vybird sama podle svého
obchodniho uvaZeni. V jednotlivych segmentech jsou si zdkaznici vzdjemné podobni
a takové segmenty jsou zakladnim kamenem pro dalsi CRM procesy. Neni mozné, aby
firma definovala pro kazdého svého zakaznika specifickou strategii, ale ptesto musi dany
zakaznik takového dojmu nabyt. Pak lze hovofit o firmé s GspéSnym CRM systémem

(systemonline, 2022).

Soucasti analyzy nakupniho chovani zdkaznikd je predikovani chovani jednotlivce
v urCitych situacich na zaklad¢ historickych dat o zakaznikovi zaznamenanych
v datovych skladech. Vysledkem je skore zakaznika na zakladé néj Ize urcit tzv. cross
selling model, které na taktické urovni vypovida o tom, jakéd bude reakce na konkrétni
nabidku dalSiho vyrobku ¢i sluzby, jak je pravdépodobné, Ze zakaznik odejde nebo jaka

bude pravdépodobnd odezva na firemni kampaii (systemonline, 2022).

Podstatnou roli v analytické casti hraje datovy sklad — uloZisté pro analyzy, reporty
a data mining. Bill Inmon pfezdivany jako ,,otec datového skladu® definoval datovy
sklad jako ,,pfedmétné orientovany, nevolatilni, integrovany, casové proménny sbér dat
pro podporu rozhodovéani managementu (Naeem, 2020). Takovy digitalni lozny sklad
propojuje a vytvaii harmonizaci pro velké mnozstvi dat pochazejicich z riznych zdrojt.
Uzivatel¢ z datovych skladti ziskdvaji potfebné informace pro dalSi analyzy
a pro zdokonalovani obchodnich ¢innosti. Mohou Cerpat z historickych i souc¢asnych dat

o zakaznicich, obchodnich kontaktech a transakcich. (systemyonline, 2022, SAP, 2023).

Vramci analytické casti jde o ,,Optimalizaci soucasnych obchodnich procest
a definovani novych procesti podporujicich firemni strategii.“. Zaméstnanci za pomoci
této Casti vytvaii strategie podle potieb zdkaznikd i podle jejich pfinosu pro firmu.
Podminkou uspéchu je vhodné motivovani zaméstnancli a pietvareni podnikovych
procesu tak, aby pracovnik postupné pfesméroval svou orientaci smérem k zakaznikovi

(Hommerova, 2013, s. 16).
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1.1.3 Operaéni CRM

Operacni, respektive operativni ¢ast CRM, se zaméiuje na automatizaci zakladnich

firemnich procest, které se tykaji marketingu, obchodu a servisnich ¢innosti. Tato Cast

je urcena pro posileni interakce se zdkazniky prostfednictvim rtiznych druhti kanalt.

Dohnal (2002, s. 60) fika, Ze ,,Jejim primarnim ukolem je zajiSténi co nejvétsi efektivnosti

existujicich procest.”. Na coz Ize navazat slovy Hommerové (2013, s. 16): ,,cilem je

zlepSena komunikace se zakaznikem, zejména jeji koordinace uvniti firmy.“. Operativni

¢ast CRM zahrnuje:

a) Existujici podpiirné podnikové aplikace Back Office:

(@)

(@]

(@]

o

logistické — skladové hospodaftstvi, doprava, nakup,
ekonomické — Ucetnictvi, fakturace, objednavky,
personalni aplikace,

aplikace pro rozhodovani,

aplikace pro vyrobu a dalsi.

Nejcastéji se v této sekci lze setkat se systémy Enterprise Resource Planning

(ERP) a Supply Chain Management (SCM). ERP neboli integrované fizeni

vyroby, slouzi pro standardizaci procesti v oblasti odhadl, pldnovani, fizeni

podnikovych zdroji, skladl a distribuce hotové vyroby, ale také v oblasti

marketingu a uc€etnictvi. SCM neboli fizeni dodavatelskych fetézcli napomaha

analyzovat trzni poptavku, sleduje omezenost zdroji a kapacit a disponuje

aplikacemi pro planovéni v realném &ase (Slapék, n.d.).

b) Aplikace podporujici komunikaci se zikaznikem — Front Office dle
Hommerova (2013) a Dohnala (2002):

o

o

o

prostiednictvim mobilnich telefoni,

uzivani pii préci centra obsluhy volani (CC),

podpora prodejnich aktivit (SFA) — néstroje fizeni kontakti, podpora
prodejni ¢innosti a umoziuje naptiklad Lead management,

podpora cileného marketingu (EMA) — segmentace zdkaznikii pro dané
marketingové aktivity, analyzy efektivnosti marketingové kampang,
podpora servisnich aktivit (CSS) — organizace servisu, informace
o produktech a jejich opravach, integrace s obchodnimi a marketingovymi

aplikacemi (Hommerova, 2013, Dohnal, 2002).

¢) Podpora prace obchodnik na misté Mobile office.
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1.1.4 Kooperativni CRM

Kooperativni ¢ast CRM nebo také kolaborativni ¢ast, jak ne¢ktefi autoii uvadéji, obstarava
komunikaci se zdkaznikem a také poskytuje spolupréaci s vlastnim obchodnim nebo
servisnim tymem mimo organizaci. Hlavnim cilem je sdileni dat ziskanych ze vSech
komunikacnich kanali a podnikovych systémi.. Zdroji dat nejsou pouze zakladni
informacni systémy, ale také napiiklad webové stranky, podnikové portaly, kontaktni

centra pro obsluhu zikaznikl, marketingové prizkumy a dalsi (Dohnal, 2002).

Aby spolecnosti mohly disponovat individudlni komunikaci s kazdym zakaznikem,
vznikaji kontaktni centra, kterd dokdzou komunikovat se zdkaznikem vSemi kandly, které
technologie nabizi. Cilem investovani do kontaktnich center CRM je, aby operatofi
takovych center méli v moment kontaktu zdkaznika pti sobé veskera data o vztahu s timto
zakaznikem, znali obchodni plany podniku, a hlavné mé¢li informace o vlastnich
produktech a jejich cenéch. Strategii firem budujicich kontaktni centra je odliSeni
zdkaznikli mezi sebou, ¢imZ mohou poskytovat individualizované sluzby. Poslani

kontaktnich center je skute¢na podpora Fizeni vztahii se zdkazniky (Dohnal, 2002).

Buttle a Maklan (2015) a Kumar a Reinaltz (2012) maji trochu jiny pohled na architekturu
CRM. D¢li CRM na uroven strategickou (nahrazujici kooperativni ¢ast), analytickou
a operativni. Strategické CRM povazuji za hlavni zdkaznicky orientovanou obchodni
filozofii, kde se veSkera orientace pfesouva od produktu smérem k zdkaznikovi jako
ke zdroji tvorby bohatstvi. Cilem této ¢asti CRM je ziskat a udrZet si ziskové zdkazniky
prohlubovanim znalosti o nich a maximalizovat celozivotni hodnotu zékaznikt

pro spolecnost.

Uspésné strategické CRM piedstavuje komplexni soubor &innosti, které spole¢n tvoii
zaklad pro udrzitelnou, té€Zko napodobitelnou, konkurencni vyhodu. Existuji Ctyti klicové

faktory (Kumar a Reinaltz, 2012):

1. Orientace na fizeni zdkaznika,

2. Integrace a sladéni organizacnich procest,

3. Zachycovani informaci a sladéni technologii,
4

Implementace CRM strategie.
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Dle Kumara a Reinaltze (2012) CRM zahrnuje tii perspektivy:

e funkéni Groven — CRM se tyka souboru procest, které musi byt zavedeny
pro provadéni marketingovych funkei, jako je naptiklad automatizace prodejnich
sil nebo sprava online kampani,

e zakaznickou troven — CRM je souborem c¢innosti, které poskytuji jednotny
pohled na zédkaznika naptic¢ Casem a vSemi kontaktnimi kanaly,

e celopodnikovou uroven — naznacCuje, ze znalosti o zdkaznicich a jejich
preferencich maji diisledky pro celou organizaci, v€etné funkci, jako je napf.

tfizeni dodavatelskych tetézc.

Strategické CRM ma vysledky ve vedoucim postaveni spole¢nosti, ve formalni struktute
spoleCnosti a také ve storytellingu znacky. Pokud firma umistuje zédkaznika do stfedu
zajmu celé spolecnosti, je vhodné vyckat na opatieni ptithodnych zdrojti, aby zdkaznik
dostal optimalniho pfistupu a néasledné ocenil jeho hodnotu. Hodnoceni povzbuzuje
pracovniky k propagaci znacky a k implementaci veSkerého mozného chovani

zaméstnanc, aby spotiebitel byl vzdy maximalné spokojen (Kritek, 2022).

Business Intelligence

Business Intelligence (BI) zahrnuje procesy, technologie i néstroje, které jsou podstatné
pro pfeménu dat do informaci, nasledn¢ informaci do znalosti a finaln€ znalosti do planii,
jez pomahaji provadét akce ve firmé tak, aby podporovaly primérni cile organizace
(Janakova, 2018). Z toho diivodl je dulezitou soucasti a spojovacim mistkem mezi

analytickou a operativni ¢asti CRM.
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2 Zakaznik

Zékaznik je zédkladnim kamenem pro ziskovost a hodnotu znacky. Bez zakaznikl firma
nema komu poskytovat své produkty, a tak nemtize dojit k piijmim a v zddném piipade

k zisku. To, kolik a jaké zdkazniky spole¢nost ma, zalezi na ptistupu zaméestnancu firmy.

Jak uz bylo zminéno vyse dle Peelena & Beltmana (2013) v 90. letech doslo k uznani
zakazniktl jako investic s jasnou ¢istou souc¢asnou hodnotou. Lost'dkova a kol. (2017)
vnimaji zédkaznika jako podnikové aktivum. Silné vztahy se zakazniky maji potencial
podporovat retenci zakazniki, jejich loajalitu a nasledn¢ ziskovost podniku. Podstatné je
pusobit na zdkaznika nejen komer¢énimi aktivitami, ale také s nimi aktivné a dlouhodobé
spolupracovat a personalizovat nabidku. Zakaznik je perspektivni budoucnosti kazdé
firmy, dalo by se fici, ze je tzv. hnaci silou podnikani. Spole¢nosti sviij prodejni sortiment
a doplinkové sluzby s nim souvisejici stale vice prizpiisobuji pravé svym aktivnim ¢i
potencialnim zékaznikim. Podstatné je, aby podniky poskytovaly zakaznikiim vhodnou

péci. Mezi zakladni podnéty péce o zdkazniky dle Chlebovského (2005) patii:

e trvala aktualizace zdkaznickych potieb, motivaci a zvyki,

e kvantifikace pfinosi zékladnich funkci CRM (marketingové, prodejni a servisni
aktivity),

e vyuziti zdkaznickych zkuSenosti a znalosti pro inovaci nabizeného sortimentu,

e integrace marketingu, prodeje a zdkaznické podpory v kompaktni celek,

e vyuZiti modernich néstroji umoznujici podporu zdkaznickych potieb
a kvantifikace pfinosu CRM,

e trvalé udrZzovani rovnovdhy mezi zdkladnimi funkcemi CRM s cilem

maximalizace zisku.

Hodnota zakaznika pro podnik

Cilem kazdé firmy je ziskat a udrzet si ziskové zakazniky. Veskeré procesy ve spole¢nosti
a marketingové aktivity sméfuji k tvorbé hodnotného zikaznika. K nejziskovejSim
zakaznikiim nepatii vZdy ti nejvétsi. Ti vyzaduji obvykle pfili§ mnoho doplitkovych sluzeb
a vysoké mnozstevni slevy. Oproti nim mali zdkaznici plati plnou cenu za zbozi a pozaduji
minimalni mnozstvi sluzeb. Na druhou stranu naklady na spolupraci s malymi klienty
ziskovost firmy snizuji. ZvysSeni ziskovosti pro podnik podpoii také rozvazani kontaktu

se svymi nejhorS§imi zdkazniky (Kotler a Keller, 2013).
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Ziskovym zakaznikem je dle Kotlera a Kellera (2013) jedinec, domacnost nebo organizace,
ktefi prinasi piijmy v pozadované Castce, jez je vyssi nez soucet nakladd firmy na prilakani,
ziskani a obsluhu zakaznika za stejny Cas. Prostfednictvim analyz ziskovosti jsou spole¢nosti

schopny rozdé€lit zakazniky na ziskové a neziskové.

2.1.1 Celozivotni hodnota zakaznika

Spolec¢nosti pottebuji, aby méli dlouhodobé ziskové zakazniky. V souvislosti s tim se hovori
o tzv. konceptu ,.celozivotni hodnoty zakaznika®“ (CLV — Customer life-time value)
(Starzyczna a Chromackova, 2019). Kotler a Keller (2013, s. 171) definuji CLV jako ,,Cistou
soucasnou hodnotu toku budoucich ziskl ofekavanych ze vSech ndkupl v priib&hu celého
jeho zivota.“. To znamend, ze firma odecita od ocekavanych vynosi ocekavané naklady na
ziskani a udrzovani vztahu s danym zakaznikem a vysledek diskontovat vhodnou diskontni

sazbou, v zavislosti na kapitalu a postoji firmy k riziku.

Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zdkaznika je jednim faktorem marketingového mixu z pohledu zakaznika,
respektive konceptu ,,4C*“. Hodnota pro zakaznika je kli€ovou pro podnik a je soucasti
konkurenceschopnosti spole¢nosti. Spolecnost hodnoty dosdhne spolupraci subjektt celé
hodnotové sité. Je potfeba soustiedit se na odhalovani pozadovanych a preferovanych
uzitkl svych zdkazniki, a tim upravovat nabidku produktl a sluzeb a zpisobti obsluhy
zakaznikd. To povede k trvale pozitivnim zkuSenostem zdkaznik s dodavateli.
V poslednich letech se prosazuje koncepce tvorby hodnoty pro zdkaznika na bazi

komplexniho FeSeni potieb jednotlivych zakazniku (Lost'akova a kol., 2017).

Pro zakaznika je dtlezité, co podnik piidava k produktu, jako je napiiklad: baleni,
reklama, navod, financovani, distribuce, skladovani produkti. Také to miizou byt pozitky
z jednani ¢i image spolecnosti a dalsi ptinosy, které jsou clovékem hodnoceny. Z hlediska
téchto atributi zakaznici posuzuji, jak moc je nabidka schopna ,,... komplexné vyftesit

jejich problém a pobidnout je k ndkupu.®, jak piSe Lost'dkova a kol. (2017).

Hodnota pro zakaznika je rozdil mezi celkovym uZitkem z produktu (produkt a jeho
dopliiky) a celkovymi naklady na jeho dosazeni (finan¢ni, Casové, energetické
a psychické naklady). Spolecnosti by mély méfit vnimanou uroven atributii hodnot
z pohledu zékaznika, a to hlavné z davodu, Ze ,hodnota pro zdkaznika podmitnuje

hodnotu zékaznika pro firmu* (Starzyczna a Chromackova, 2019, s. 76).
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Spokojenost zakaznika

Pokud nabizeny a ziskany produkt splituje zakaznikovo ocekavani, je zakaznik spokojen.
Obecné lze fici, ze spokojenost je pocitem potéSeni nebo zklamani, které vychazi
z porovnani skute¢ného vykonu produktu s jeho ocekédvanim. Spokojeny zékaznik déle
setrvava v obchodnim styku s firmou a opakuje své nakupy. Faktorem spokojenosti je jak
samotné zbozi ¢i sluzba, tak obsluha, image, vyfizovani reklamaci a dalsi doplitkové
sluzby. Firmy maji moznost méfit spokojenost zékaznika. Takovy vyzkum muze provadét
sama firma, Ci specializovand agentura. Nejcastéjsi technikou meéteni je pravidelné
dotazovani zdkaznikii. Na zdkladé vysledkl z vyzkumu spokojenosti lze rozdélit
zakazniky do skupin, aby spole¢nosti mély moznost fesit pripadné nedostatky a provést

potfebné zmény (Starzycznd a Chromackova, 2019).

Loajalita zakaznika

Loajalita nebo také vérnost ziakaznika zahrnuje nejen spokojenost se zakoupenym
zbozim ¢i sluzbou, ale zaroven je spojovana s o¢ekavanim, které se vaze s piisobenim
na citovou stranku zédkaznika (Mulacova a kol., 2013). Ne vZdy je loajalni zdkaznik také
spokojenym zékaznikem, jelikoZ 1 nespokojeni zdkaznici byvaji vérni, protoze nemusi

existovat jina alternativa jeho nadkupu (Starzycznad a Chromackova, 2019).
Buttle a Maklan (2015) pfedstavuji dva hlavni piistupy k definici loajality:

1. chovani zdkaznika (behaviordlni loajalita) a

2. postoj zakaznika (postojova loajalita).

Behavioralni loajalita zavisi na aktivnich nakupech zdkaznikli. Postojova vérnost je
odvozena od pocitt vyvolanych vniméanim a silou kupniho tmyslu. Zakaznici silnéji zapojeni

jsou loajalné;si (Buttle a Maklan, 2015).

2.1.2 Zaikaznicka davéra

Zékaznické davera je klicovym ukazatelem pro posileni loajality, podporu dlouhodobych
vztahl se zdkazniky a obchodnich vysledkt. Dlvéra zdkaznik je zavisla na schopnosti
spolecnosti vyuzit lidské zkuSenosti a vytvofit emocionalni spojeni se zékazniky tim,
Ze projevi citlivost, transparentnost, poctivost a spolehlivost. Je tieba, aby firmy své
zakazniky znaly, respektovaly je a poskytovaly jim relevantni personalizované nabidky

a zkuSenosti (Bishop, 2022). Bishop (2022) a Dang, Pham a Wang (2021) se shoduji,
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ze zakaznik vklada divéru v odhodlani spolecnosti plnit své sliby a zdvazky vyplyvajici
z jejich obchodnich praktik a v odpovédnost za jeho ucast v dodavatelsko-odbératelském
vztahu. Bishop (2022) ve svém c¢lanku na blogu Zendesk uvadi, Zze 83 % spotiebitelll

tvrdi, ze nebudou obchodovat se znackami, kterym nedtveétuji.

Dang, Pham a Wang (2021) ve své studii uvadi, ze na dlouhodobé obchodni vztahy
se zékazniky ma vliv divéra zdkaznika a diveru ovliviluji tzv. taktiky vlivu, které radi
mezi komunikacni strategie. Jedna se o soulad dodrzovani pozadovanych akci
od obchodnich partnerti. K taktikam lze tadit: pfesvédCovani, konzultace, spolupraci,
odvolavani se na osobni vztah, nabidka vyhody za dodrZzovani povinnosti, ale také
zastraSovani. McFarland a kol. (2006) a Liu a kol. (2018) navrhli zakladni taktiky

a nésledné je rozdelili do tii kategorii:

e racionalni — vyména informaci a doporucenti,
e donucovaci — sliby a hrozby,

e emocionalni — lichotky a inspirativni vyzvy.

Ptesné a spolehlivé informace a rozumnd doporuceni jsou poskytovany sménnym
stranam, které ziskavaji vysoké vyhody a nizké naklady a rizika. Racionalni taktika

podporuje divéru a dlouhodobost obchodnich vztahii (Dang, Pham a Wang, 2021).

Odmény a vyhody vychazejici z taktiky slibii se podileji na divére zakaznikt. Zakaznici
maji pozitivni pfistup a vnimaji dodavatele jako diivéryhodné partnery, protoze zakaznici
veri, Ze takovym dodavateliim zaleZi na jejich z4jmu. Naproti tomu taktika hrozeb mize
vést k nediivéte zdkazniki, protoze zakaznici mohou byt potrestdni nebo celit nejistoté,
nakladim a rizikim pfi obchodovani s dodavateli. Zakaznici ukoncuji vztahy

s nediivéryhodnymi dodavateli (Dang, Pham a Wang, 2021).
Cilem emocionalnich taktik je uspokojit fyziologické a psychologické potieby
zakaznik. Emociondlni taktiky navozuji u zédkaznikil pozitivni pocity, a tak zdkaznici

divéiuji dodavatelim. Udrzovani dlouhodobych vztahtl je pro né atraktivni (Dang, Pham

a Wang, 2021).

Vyse popsané taktiky vlivu na zdkaznickou ditvéru jsou shrnuty na nésledujicim obrazku

9, ktery ve své studii vyobrazili Dang, Pham a Wang (2021).

27



Obr. 9: Taktiky vlivu na divéru zakaznika

Racionalni taktiky
vyména informaci
doporuceni

Donucovaci taktiky

sliby
hrozby

Emocionalni taktiky
lichotky
spirativai vyzvy

Zdroj: vlastni zpracovani dle Dang, Pham a Wang, 2021

Vztah se zakaznikem

Vztah se zakaznikem dle Dwyer (citovany v Lost'dkova a kol. (2017)) zahrnuje stadia
znadmosti, vzagjemného poznavani, rozvoji vztahu, oddanosti zdkaznika a zadniku vztahu se
zakaznikem. Vztah se zdkaznikem dle Storbacka a Lehtinena (2002) zahrnuje 3 zdkladni
faze, ke kterym patfi navazani, rozvijeni a ukonceni vztahu. V takové souvislosti
se jedna o globalni pohled na dlouhodoby vztah s danou organizaci. Dochazi ke sledovani
a zkoumani veskerych vzijemnych interakci, nazorti, a spokojenosti zdkaznika.
Jak uz bylo mnohokrat zminéno dlouhodobé vztahy se zdkazniky jsou ,,alfou a omegou*
celého chodu spolecnosti. O to vice ty prospésné. Maximalizovat hodnotu vztahu
se zakaznikem mize firma tehdy, bude-li zvolen ,,spravny zakaznik pro spravnou strategii

vztahu®, jak popisuji Storbacka a Lehtinen (2002, s. 80).

Navazani vztahu

V pocéte¢ni fazi dochazi k navazovani vztahti se zdkazniky prostfednictvim sjednavani
dohod nebo podepisovanim smluv. Dohody vznikaji neformaln¢, naptiklad tim, kdyz
zakaznik vejde do restaurace a ¢iSnik jej pozdravi u vchodu. Formalni formu ptedstavuji
psané smlouvy. Zakladnim kamenem navédzani vztahu jsou zajimavé informace
a vérohodnost zprostiedkovatele informace. Aby tzv. ,jiskra vzplala“ je potieba cilit
zékaznikovi na emoce. Usp&$né navazani vztahu zavisi na tom, zda firma ziska misto

v zakaznikoveé mysli a srdci. Opét zde hraji velkou roli zaméstnanci piichazejici do styku
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se zékaznikem, jelikoZz je dulezité, aby usili, které investuji do navazovani kontakti bylo

v souladu s o¢ekavanou hodnotou vztahu se zdkaznikem (Storbacka a Lehtinen, 2002).

Dle managementmania (2022) je prvnim krokem navazani vztahu vznik povédomi
o znacce, kdy potencialni zdkaznik (v této fazi se nazyva Suspect = podeziely)
se o znac¢ce dozvédel, ale dosud si nic nekoupil. Dale prichdzi na scénu komunikace
a osloveni potencidlniho zakaznika s nabidkou (v této fazi se nazyva Prospect =
Potencialni zdkaznik). A ke konci prvni faze navazani vztahu dochazi k prvni koupi,

a tim se stava potencialni zékaznik aktivhim ziakaznikem.

Rozvijeni vztahu

V ramci rozvijeni vztahu dochazi k vyznamnému zvyseni hodnoty vztahu se zadkaznikem.
Aby tomu tak opravdu bylo je potfeba zménit zdroje a soustredit jich vice do faze
rozvoje, nikoli do faze zrodu vztahu. Takové skute¢nost utvaii pfidanou hodnotu pro obé
strany. Skala pevnosti vztahu je ddna mistem v zakaznikové mysli, srdci a pen&Zence.
Cim vét$i misto, tim je vztah obvykle pevngjsi. Faktory pevnosti vztahu jsou spokojenost
zakaznika a jeho oddanost a vazby, které si v ramci obchodnich vztahii vytvoftili. Firmy
systematicky buduji vazby, které dovoluji urcity stupen nespokojenosti, aniZ by pevnost
vztahu byla v ohroZeni. Vazby jsou vysledkem jednani, a jak bylo zminéno vyse, také
informaci (kognitivni vazby) nebo emoci (afektivni vazby) (Storbacka a Lehtinen, 2002).

Dil¢i vazby jsou zndzornény v nasledujici tabulce 1.

Tab. 1: Vazby se zakaznikem

Vazby vznikajici Vazby vznikajici Vazby vznikajici
na zakladé jednani na zakladé informaci na zakladé emoci
e vztahujici se e zidkony a smlouvy e socialni vztahy
k produktu nebo e technologie e ideologicka
procesu e know-how kompatibilita
e geografické umisténi e hodnotova
e Casova omezeni kompatibilita
,,Podil na zakaznikoveé ,,Misto v zakaznikové ,,Misto v zakaznikové
penézence. mysli.* srdci.*

Zdroj: Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 88

Managementmedia (2018) uvadi, ze pokud zékaznik provadi opakovany nakup
a preferuje znacku pred konkurenci, stava se z n¢j vazany zakaznik. Takovy zdkaznik je

centrem cilu v§ech CRM snah.
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Ukonéeni vztahu

Vztah se zékaznikem jednou skonci, a to bud’ ze strany zékaznika, ¢i ze strany spolecnosti.
Pokud ukonceni vztahu je z iniciativy firmy, musi ho taktéZz umét ridit. K ukonceni vztahu
ve vétsing piipadti dochézi z divodu, Ze vztah je pro firmu bezcenny, ackoli je naptiklad ro¢ni
ziskovost na dostate¢né urovni. Hodnota vztahu je ale v tomto pfipad¢ nizka, a proto neni
pro firmu pfinosné v ném pokracovat. Kazdéa organizace by m¢la byt schopna urc¢it hodnotu

zékaznika, pokud se rozhoduje, zda vztah ukoncit nebo ne (Storbacka a Lehtinen, 2002).

2.1.3 Zivotni cyklus zakaznika

Casto se v literatute objevuje pojem Zivotni cyklus zakaznika. Zivotni cyklus zdkaznika
vSak ve vétsiné pripadii neuvazuje ukoncéeni vztahu se zakaznikem, nybrz zahrnuje

procesy, jak zdkaznika ziskat a nasledné si ho co nejdéle udrzet.
Blog Notify Visitors popisuje 5 ¢asti Zivotniho cyklu zékaznika (viz obrazek 10).

Obr. 10: Zivotni cyklus zakaznika

9

Loajalita

Zivotni cyklus
zdkaznika

Retence Nakup

Zdroj: vlastni zpracovani dle NotifyVsitors, 2022

e Povédomi o znacce

Faze, kdy se zdkaznik poprvé sezndmi se znackou nebo spolecnosti a kdy znacka firmy
ziskava pozornost publika. Je to prvni interakce zadkaznika se spolecnosti. Zakaznik se
se znaCkou setkdva prostfednictvim reklamy ¢i ustniho doporuceni. V tuto chvili

zakaznik vi, ze dana znacka existuje (Williams, 2022).
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e Uvaha

Ve fazi uvazovani zdakaznici zacinaji shromazd’ovat informace o spole¢nosti
a o produktu. Hodnoti produkt a porovnavaji ho s ostatnimi konkurenty. Vyhodnocuji,
zda produkty spliuji jejich potfeby. Veskeré informace ziskavaji z ptfispévkl
na socialnich sitich, z recenzi, blogii a podobné. V této fazi mlze spolecnost ziskat
potencialni naskok, proto je podstatné pouzit spravnou metodu nebo strategii, aby ziskaly

vice pozornosti a dosdhly svého cile (Williams, 2022).
e Nakup

Po shromazdéni vSech informaci a jejich vyhodnoceni se zdkaznik rozhodne pro prvni
nakup. Toto je faze, kdy spolecnost musi poskytnout hodnotu jak svoji, tak produktu
a vybudovat tak dobry vztah se zdkaznikem. Je vhodné i pro prvnim nakupu pozadat

zakaznika o zpétnou vazbu, diky které se tak bude citit hodnotny (Williams, 2022).
e Retence

Faze, ve které spolecnost roste. V okamziku, kdy si nékdo zakoupi produkt nebo sluzbu,
stava se zékaznikem. Podniku jde o proménu takového zakaznika ve vérného zakaznika.
Je dobré posilat zékaznikovi upozornéni a nabidky, aby s nim firma udrzela dlouhodoby
a prosp&Sny vztah. Tim dochézi k tvorb& Sance pro zadkazniky, aby pfiSli a nakoupili
znovu. Uspokojeni potfeb zadkaznik a ocenéni jejich zpétné vazby pomulze udrzovat

vztahy. Duvéra zakazniki je cenna pro jejich udrzeni (Williams, 2022).
e Loajalita

Hlavnim cilem Zivotniho cyklu zdkaznika je proménit publikum v zdkaznika a nasledné
ziskat tohoto zdkaznika jako tzv. ,,obhdajce znacky*“. Zakaznik, se kterym spole¢nost
vytvofti silné pozitivni pouto, doporuci znacku ostatnim. To z nich d€la vérné zakazniky.
Firma podpoii vérnost zdkaznika poskytovanim nejlepSich sluzeb a posilanim

personalizovanych zprav (Williams, 2022).
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3 Trh B2B

Kapitola je v diplomové praci zafazena z ditvodu ptisobeni vybrané spolecnosti na B2B
trhu. Kapitola se zabyvd zakladni charakteristikou trhu B2B, vztahy na ném,
marketingovym mixem a v neposledni fad¢ segmentaci zdkaznikd na tomto typu trhu
a vychazi pievazné z poznatkii autora Chlebovského v jeho publikaci Marketing pro B2B
trhy. B2B lze obecn¢ definovat jako obchodni vztah mezi dodavatelem a odbératelem.
Dodavatel zajistuje prodej zbozi nebo poskytovani sluzeb dalsim podnikim -
odbérateltim, kteti takové zbozi ¢i sluzbu dale preprodavaji, ¢i spotiebovavaji pro sviij
prospech at’ uz uvnitt firmy nebo jako komponenty na vlastni produkty pro své koncové

zakazniky (iPodnikatel.cz, 2020).

Z.akladni charakteristika B2B trhu

Oznaceni Business to Business se za¢ina objevovat v dob¢, kdy marketing nabira na své
sile a dere se do poptedi vobchodnim svété. V dobé, kdy obchod ptechazi
od tzv. ekonomiky byrokratickych spole¢nosti k tzv. ekonomice siti, respektive k nové
ekonomice. Dochazi k pozndni, Ze kazdé prostiedi vyZaduje rozdilné chovani

k zékaznikim (Chlebovsky, 2010).
Existuji dva zédkladni typy trhit v B2B prosttedi:

e horizontalni trhy — dodavatel spolupracuje s odbérateli v nékolika rtiznych
odvétvich, jde pfevdzné o poskytovani sluzeb.
e vertikalni trhy — dodavatel oslovuje své odbératele v izce definovaném odvétvi,

jedna se predevsim o produkty.
Typickymi vlastnostmi B2B trhii jsou dle Chlebovského (2010):

e Hodnota vyrobki je ddna podminkami ve spotiebe.

e Maly pocet zakaznikG vyZzadujici individudlni pfistup, vysokou miru
personalizace, na miru usité vyrobky a ceny.

e Zakaznici s vyraznou kupni silou — jsou si zaroven vzdjemnymi konkurenty.

e Transakce s vysokou cenou.

e Slozity a dlouhodoby prodejni proces zahrnujici fadu hraca, ktefi ovliviiuji
nakupni rozhodovani.

e HIubsi partnerstvi s ucastniky hodnotového fetézce véetné zakaznika.
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e Distribucni ¢innosti jsou orientovany na subjekty hodnotového fetézce.
e Prodejni Cinnosti jsou orientovany na ,key account management" — sprava
kli¢ovych zakaznik.

Chlebovsky (2010) také popisuje specifika trhit B2B:

e Ve srovnani se spotiebitelskym trhem ma vétsi obrat a mensSi pocet zakazniku.

e Odvozena poptavka od poptavky na spotiebitelském trhu.

e Individualizovana produkce.

e Princip 80/20 — uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy — (20 % nejdilezitéjSich
klicovych zakazniki tvoii 80 % obratu firmy).

e Geograficka koncentrace zakaznikl — pfesuny dodavatell za klienty.

e Mala cenova pruznost.

e Kupujicim je organizace.

e Kyvalifikované rozhodovani — znac¢né riziko rozhodovéani o nakupu, moznost
mimoekonomickych vliva.

cvwvr

marketingovych aktivit na priimyslovych a B2B trzich.

Vztahy B2B trhu

Vztahy B2B trhu jsou komplexnéjsi nez B2C trhu. Na vzajemné obchodni interakci mezi
podnikem zékaznika a jeho dodavatelem spolupracuje podstatné vice lidi (Payne a Frow,
2013). Vzhledem k tomu, pokud né&jaky zaméstnanec z podniku dodavatele nebo klienta

odejde, nedochazi k preruseni vztahu (Lost’akova a kol, 2017).
Chlebovsky (2010) popisuje dvé zékladni roviny vztahti mezi prodejcem a zdkaznikem:
Vztahovy prodej

Cilem vztahového prodeje je vytvoreni dlouhodobych partnerskych vztahti, které jsou
prospésné pro obé strany. Takova prodejni strategie byva opakem transakéné
orientovaného prodeje, jez byva Gspésny v ptipadé jednorazového navazani kontaktu se
zdkaznikem, ktery klade dlraz na produkt aktudlni nabidky. Vysledky vztahového
prodeje ,,nejsou pouze funkci objemil uzavienych obchodu, ale také pevnosti vazeb
a partnerstvi s jednotlivymi zdkazniky.*, jak popisuje Chlebovsky (2010, s. 16). Je nutné,

aby oba pfistupy byly vhodn¢ kombinované a dochazelo k rovnovaze mezi nimi.
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Prizpiisobivy prodej

Smysl spoc¢iva v myslence prizptsobovani prodejni strategie poZadavkim kazdého
dil¢iho zakaznika. Jednd se o pfizptisobovani chovani, ptistupu a procesii prodejce ¢i
celého prodejniho tymu jak v ramci dil¢ich vyjednavacich kroka, tak v ramci celého

vztahu se zdkaznikem. Praxe takové strategie by méla zahrnovat (Chlebovsky, 2010):

e uznani zakladni myslenky,

e schopnost vyuzivani riznych prodejnich technik a pfistupt,

e schopnost prizpisobovat vyjednavani dle aktualni situace,

e sbér a tfidéni dualezitych dostupnych informaci umoznujici volbu optimalni

vyjednavaci strategie.

Schopnost firmy vyuZivat pfizplsobivy prodej je ddna schopnostmi zaméstnancti, ktefi
tvoii prodejni tym. Zminéné dva pfistupy se vzajemné dopliuji. Bez prizptisobovacich
technik kazdému zakaznikovi na miru by nedochazelo k navazovani dlouhodobych
oc¢ekavani. Pokud spolecnost je schopna ocekavani vcas aspravné odhalit, dokaze

ve vétSing pripadu zvolit vhodny ptistup k zékaznikovi. (Chlebovsky, 2010).

Marketingovy mix B2B trhu

Marketing je jadrem kazdého podnikani a rozhoduje a jeho tspéchu. Pro marketing je
st¢Zejni hodnota pro zikaznika. Aby spole¢nost mohla takovou hodnotu dorucit,
je podstatné védet, kdo jsou jeji zakaznici, jaka jsou jejich pfani a pozadavky a co oceni.
V tomto piipade¢ je tieba, aby firma znala odpovédi na kli¢ové strategické marketingové
otazky, které jsou soucasti strategického marketingového rozhodnuti a jsou jimi: ,,Kde je
naS zékaznik? Jakou hodnotu mu nabizime? Jak zajisStujeme jeho dlouhodobou
spokojenost? Jakou mame konkuren¢ni vyhodu a jak ji budeme udrzovat?“. Po jejich
zodpovézeni vyvstavaji na povrch taktické marketingové otazky: ,.JJak konkrétné€ bude
vypadat nas produkt? Jaka bude jeho cena? Kde, kdy a jak ho budeme propagovat? a Jak
zajistime jeho dostupnost?*. V souvislosti s taktickym marketingovym rozhodnutim Ize

hovofit o marketingovém mixu zahrnujicim tzv. koncept ,,4P* (Karlicek, 2018).

34



Koncept ,,4P*

Marketingovy mix zahrnuje taktické nastroje vyrobkové politiky (product = produkt),
cenové politiky (price = cena), komunika¢ni politiky (promotion = komunikace)
a distribu¢ni politiky (place = misto), jez spole¢nosti napomahaji pretvotit nabidku podle
pozadavkl zékaznika (myTimi, 21. 3. 2022). Karlicek (2018) oznacuje place jako

dostupnost.

Koncept ,,4C*

V obchodnim svété zavisi na zkuSenostech zakazniki a na udrzeni kvalitnich vztahii
s nimi. Je tedy dulezité, aby se odd¢leni marketingu koukalo na marketingovy mix také
z pohledu zakaznika. Jedna se o hodnotu pro zdkaznika (customer value), naklady
pro zékaznika (costs), komunikace této hodnoty (communication) a pohodli pfi jejim

dosahovani (convenience), neboli dle Karlicka (2018) dostupnost (myTimi, 2022).

Obr. 11: Koncepce ,,4P* a ,,4C*

Zdroj: vlastni zpracovani dle Karlicek 2018

Segment zakazniki na B-2-B trhu

vvvvv

v ramci produktt i sluzeb, ¢i v marketingu a celém obchodu. Spole¢nost je schopna
vytvofit komunikacni strategii na miru daného segmentu. Diky znalosti profilu
zékaznika spolecnost dostava dilezité podnéty na jejichz zédkladé dokaze své produkty

vylepSovat ¢i pfipadné najit pfilezitost pro nové produkty a nasledné tak zvysit svou
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konkurenceschopnost. Kazda skupina klientd oceni, pokud jim bude nabizeno to, co
opravdu pozaduji a chtéji. Odmeénou pak pro spolecnost je vyssi pocet novych poptavek
a uspésn¢ uzavienych obchodii. Personalizovana nabidka podpoti vytvofeni hlubsiho

vztahu ke znacce ¢i produktu od dané¢ho zakaznika. Jak jiz bylo zminéno, segmentovat

vvvvv

pecovat na sto procent, protoze stale plati Paretovo pravidlo, ze 80 % obratii tvoii 20 %

klient (Svoboda Ondiej, 23. 5. 2022).
Typicka kritéria pro segmentaci trhu B2B dle Chlebovského (2010) jsou:

o velikost (pocet zaméstnancty, provozoven, prodejen, vyse obratu),
e typ organizace (vyrobni/nevyrobni, vladni, vetejné sluzby, rozpoctove, aj.)
o geografické

e typ nakupni situace (novy nakup, opakovany nakup, modifikovany nakup).
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4 Profil spole¢nosti

Pro vyzkum diplomové prace autorka vybira startupovou spolecnost JOBka services
s. 1. 0. Spolec¢nost vznikd notarskym zapisem dne 31. 7. 2019. V soucasnosti spolenost
pisobi v Ceské republice a v dalsich 8 zemich EU a Velké Britanie. Ve firmé pisobi
14 kmenovych zaméstnanci a 9 externich spolupracovnikii spolecnosti Skeleton
Software s. r. 0. Sidlo spolec¢nosti a také hlavni a jedind pobocka se nachdzi v Plzni

(kurzy.cz, 2023a, JOBka services s. 1. 0., 2023a).

Obr. 12: Logo spole¢nosti JOBKka services s. r. o.

(®» JOBKA
Zdroj: JOBKka services s. r. 0., 2023

V cele spolecnosti JOBKka services s. r. 0. (dale jen JOBka) jsou tfi jednatelé a zaroven
spolecnici: generalni feditel (CEO) Marek Ander, finan¢ni feditel (CFO) Jan Netrval
a technicky feditel (CTO) Petr Masek (JOBka services s. r. 0., 2023a). Jan Netrval
a Petr Masek stoji také ve vedeni partnerské spolecnosti Skeleton Software s. r. o.
Sidlo spole¢nosti Skeleton je v Praze, dalsi pobocky jsou v Liberci a v Plzni, kde sousedi

s pobockou spolecnosti JOBka services s. r. 0. (Skeleton Software s. r. 0., 2023a).

Spolecnost Skeleton Software s. r. 0. vyviji komplexni informacni systémy na zakazku.
Vytvaii mobilni aplikace podporované na vSech platforméach operacnich systémul
a v neposledni fad€ jsou schopni dodat projekt Internetu véci (IoT) na kli¢ (Skeleton

Software s. r. 0., 2023b).

Spole¢nost ma maly pocet zdkaznikii vyZadujici individudlni pfistup, vysokou trovei
personalizace a produkty vyrobené na miru zdkaznika. Jobka services s. r. 0. se svymi
klienty absolvuje né€kolik osobnich obchodnich schiizek pted implementaci produktu.

Aplikace je upravovana dle pozadavki takovych spolecnosti.

Certifikace

JOBka disponuje certifikacemi ISO 9001, kterd zajisStuje kvalitu sluzeb a produktu.

Dutivéryhodnych vztahli se zdkazniky a dodavateli dosahuji prostfednictvim zavedené¢ho
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systému managementu kvality. V rdmci analyzovani rizik a pfilezitosti trvale snizuji

pocet chyb a reklamaci jejich sluzeb (JOBka services s. r. 0., 2023e).

Certifikace ISO 14001 — zajistuji snizovani negativniho dopadu firemnich ¢innosti
na zivotni prostiedi. Zakonné pozadavky spojené s kvalitou zivotniho prostiedi zatazuji

do svych firemnich procesii (JOBka services s. 1. 0., 2023¢).

Certifikace ISO 27001 — zajist'uji bezpecnost dat, deklaruji, ze osobni udaje, fotografie
a dal$i data z elektronickych zafizeni, na kterych je ptistup do JOBky mozny, nejsou
spole¢nosti k dispozici. Jsou tedy v naprostém bezpeci a zadna osobni data ulozena
v aplikaci JOBka nejsou pouzita k reklamnim, komer¢nim ani jinym uceliim bez svoleni

uzivatele (JOBka services s. 1. 0., 2023¢).

Certifikace datacentra JOBKy poskytovano Microsoft Azure. Spole¢nost spliiuje
vSechny pozadavky bezpe€nosti dle GDPR nafizeni a také je drZitelem ochranné
znamky Utadu evropské unie pro duSevni vlastnictvi — European Union Intellectual

Property Office (EUIPO) (JOBka services s. r. 0., 2023e).

Produkt

Produktem spolecnosti JOBka services s. r. 0. je poskytovani mobilni aplikace nesouci
nazev firmy — JOBKka. Jedn4 se o tzv. , firmu v kapse“. Vyvojarem aplikace a webového
systému pro plynulé fungovani JOBKy je jiZ vySe zminéna spolecnost Skeleton Software

S. T.O.

A co si pod firmou v kapse ptedstavit? UZivatel ma informace tykajici se spolecnosti,
v niz pracuje, vzdy po ruce at’ je doma, v praci, ¢i na cestach. Jedna se o mobilni aplikaci
zahrnujici dilezité firemni dokumenty, kontakty, ale i naptiklad moZznost domluvit se

na spolujizdg, ¢i si objednat jidlo.

Kazda JOBka je ptizptisobovana klientovi na miru a diky tomu tak aplikace ziskava
unikatni feSeni ve vlastnich firemnich barvach. Podstatné pro tvorbu aplikace je mit
od klientskych spolecnosti jejich brand manual, aby se aplikace podobala co nejvice
spolecnosti. Obrazek 13 na dalsi strané prace piedstavuje nékteré tvodni obrazovky

aplikace JOBKka, které ukazuji diferencované rozhrani pro dil¢i klienty.
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Obr. 13: Vzhled aplikace JOBka

LAUFEN Roca  JIKA

Zdroj: JOBka services s. 1. 0., 2023b

Aplikace JOBka zjednoduSuje firemni Zivot zaméstnanciim i1 vedeni zdkaznickych
firem. Hlavnim znakem aplikace je stavebnicové feseni, které mtize disponovat vice nez
70 moduly dil¢ich funkci. Zakladni funkce umoznuji sdélovat jakékoli informace celé
firmé, skupiné ¢i jednotlivci. Kazdy jednotlivec se miize na cokoliv zeptat celé
spolecnosti. Zaméstnanec se v aplikaci mize podivat na svoji vyplatni pasku, prehled
dochazky, domluvit se na spolujizdu, objednat si jidlo, kontaktovat 1€kate a v neposledni
fad¢ se muze podivat na prehled benefitd, firemni dokumentaci nebo vyuzit anonymni
schranky duvéry. (JOBka services s. r. 0., 2023e). Piiklady nékterych modulii jsou

uvedeny v tabulce 2 niZe:

Tab. 2: Moduly aplikace

Sdéleni od . Zeptejte se
m zameéstnavatele = zameéstnavatele E Dotazy/ankety
Moje firemni E ., m e
E benefity Spolujizda Jidelni listek
m Smérnice Vyplatni pasky HlaSeni poruch
Dokumentace/
r o w P
Kontakty E Schranka divéry névody
Schvalovani
) 4 “
Messenger e dovolené/HO E Plan smén
S(’:hralzka dobrych m Bazar m OnBoarding
M napada

Zdroj: vlastni zpracovani dle JOBka services s. r. 0., 2023e
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Vedeni spole¢nosti si voli, jaké moduly pozaduje zaradit do aplikace. Pokud mé zékaznik
zajem 1 o jiné funkce, které spolecnost ve své nabidce nemd, obchodnici vyzpovidaji

zakazniky, co takové funkce maji obsahovat a vytvoii jim modul na miru.

Nekteré spolecnosti, jako je naptiklad spole¢nost Lear Corporation Czech Republic
s. 1. 0., vyuzivaji aplikaci JOBka pouze jako sdéleni pro zaméstnance, nikoli jako

celopodnikovou komunikaci ve vSech smérech podniku jako vétSina spolecnosti.

Mimo hlavni produkt, kterym je samotna mobilni aplikace, poskytuje spole¢nost JOBka
services s. 1. 0. kiosky a televize, pomoci kterych se mize uzivatel ptihlésit do aplikace,
¢i Cist sdéleni tykajici se jejich firmy.

Pro registraci do aplikace miize uzivatel vyuzit:

e registracniho stanku nebo

e samoregistra¢niho pointu.

Na registranim stanku konzultanti spolecnosti sezndmi zaméstnance dil¢ich firem
s aplikaci JOBka a s jejimi jednotlivymi moduly a vysvétli jim, jak se registrovat.
Obvykle stanek je v provozu 7 hodin od 10:00 do 17:00, aby v pfipadé sménného provozu
byla pokryta ranni a odpoledni sména. Je mozné sjednat také druhy termin stdnku o tyden

pozdéji, aby byla pokryta 1 no¢ni sména a doslo tak k nejvyssi registrovanosti.

Samoregistraéni point v podobé svételného banneru s NFC ¢ipem umoziuje registraci
pfiloZenim mobilniho telefonu k NFC ¢ipu, sejmuti QR kédu nebo zadanim specidlni
adresy do prohlizece pro uZivatele jejichZ telefon nedisponuje NFC ¢i ¢teckou QR kodu

(JOBKka services s. r. 0., 2023f).

Partneri

Jobka services s. r. 0. usnadniuje interni komunikaci a procesy napii¢ vSemi oddélenimi
firmy. Je schopna zpfistupnit uzivateli dalsi systémy, se kterymi spolupracuje. Jimi jsou
naptiklad Edenred poskytujici zaméstnanecké benefity a slevové poukazy. Slevové karty
od systému Sphere. Do aplikace je moZné nahrat 1 Sodexo systém, Signi.com pro digitalni
podepisovani dokumentl a dal$i systémy, které jsou pro planovani smén, moznost
poskytnuti zalohy z vyplat nebo také moznost objedndvani k l€kaiim prostfednictvim
ulékate.cz. VSechny partnerské systémy jsou uvedeny v piiloze A. Aplikace je prevazné

pro zjednoduseni zivota zaméstnanct, proto jsou nezbytné personalni a mzdové systémy,
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kterymi jsou napiiklad SAP, ANeT, Inel, Saitec a dalsi systémy uvedeny na obrazku 14
(JOBka services s. 1. 0., 2023f).

Obr. 14: Partnerské personalni a mzdové systémy

person in

(. & g7

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu
systemy

llllllll Eni systém

TARGET 2100 lanor (QPOWERKEY = Okbase ®#ADVENT

cominfc gl lkos % Vema 2 HCV
Solitea, a.s. % SAITECH mm 6 Aveno'

Zdroj: JOBKka services s. 1. 0., 2023f

Pokud ma zékaznik ve zvyku vyuzivat jiny systém, JOBka nabizi takovym klientim

pomoc s administrativou tykajici se nové integrace a finalniho napojeni (JOBka services

s. 1. 0., 2023f1).

Pristup k prihlaseni

Uzivatelé maji nékolik moznosti ptihlaSeni se do JOBky:

mobilni aplikace,
webové stranky,
kiosek,

televize.

NejvyuZivangjS$im a da se fici 1 jedinym prostiedkem jsou mobilni telefony pro koncové

uzivatele, jak ukazal 1 autor¢in vyzkum (viz obrazek 15).

Obr. 15: Vyuzivany pristup k prihlaseni do aplikace

Aplikace v mobilu/tabletu — 98%

Webové stranky | 1%
Kiosek | 1%

Televize | 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Mobilni aplikace je pfistupnd na vSech operacnich systémech mobilnich telefoni.
Webové stranky navstévuji spiSe spravcei aplikace v dané firmé¢. Obrazek 16 zobrazuje

piihlaseni do aplikace prostiednictvim webovych stranek.

Obr. 16: Prihlaseni do aplikace na webovych strankach

@
JOBKA

Vitejte v aplikaci JOBka

Pamatovat si mé

Prihlasit se

Zapomnéli jste heslo?

Zdroj: JOBka services s. 1. 0., 2023b

Zajimavym pristupem je kiosek. Kiosek je umistén ve firmé na frekventovaném
a vhodném misté, kam ma piistup kazdy zaméstnanec. Jeho vyhodou je, Ze do JOBku
se pfihlasi 1 zaméstnanci, ktefi nevlastni chytry mobilni telefon. Zédkaznik si miZe vybrat
ze tii velikosti kiosku s dotykovou obrazovkou. Pfihlasovani probiha prostfednictvim

¢ipovych karet.

Obr. 17: JOBka Kkiosek

Zdroj: JOBKka services s. 1. 0., 2023¢g
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JOBka TV prezentuje obsah tykajici se dané spolecnosti. Je mozné vytvorit libovolny
pocet TV kanalii. Za pomoci nich se mize televizni obsah liSit, naptiklad na dil¢ich
oddé€lenich (JOBka services s. r. 0., 2023g). JOBka services s. r. 0. poskytuje svym

klientim na svych webovych strankach odkaz na online navod na YouTube.

Cena

Z pocatku se jednd pouze o cenu za uvodni implementaci, ktera se plati jednorazove.
Cena zahrnuje moduly, které podnik pozaduje vlozit do aplikace a pfipadné i cenu

za kiosek, ¢i TV.

Nésledné se mésicné plati pausal, ktery vychdzi z poctu aktivnich uZzivatelii aplikace.
Pausalni cena se odviji od zvoleného planu, které jsou nabizeny ve dvou podobach, jak je

znazornéno v tabulce 3 (JOBka services s. r. 0., 2023h):

Tab. 3: Zakaznické plany spole¢nosti JOBKka services s. r. o.

STANDARD ENTERPRISE
od 20 K¢ za aktivniho uzivatele na mésic od 30 K¢ za aktivniho uzivatele na mésic

Vlastni brand aplikace Vsechny funkce z planu STANDARD.

DoZivotni podpora a skoleni produktu Automaticka synchronizace exportnich

na miru a importnich funkci

Ptidéleny komunikacni tym Analytika méteni navstévnosti mobilni
aplikace

Vybeér ze vech 70 funkci Uzivatelskeé role spravci

7 jazyku (CeStina, slovenstina, polstina, | Dodate¢né ovérovani (Face ID, pin,

angli¢tina, némc¢ina, mad’arStina a touch ID)

francouzstina)
14 jazykl (navic Spanélstina,
bulharstina, ukrajinStina, mongolstina,
srbstina, vietnamstina, rustina)

Zdroj: vlastni zpracovani dle JOBka services s. r. 0., 2023h

Oba plany zahrnuji sluzby spravy serverit JOBka MS Azure, pravidelny monitoring
zdkonnych pozadavkl a technickych pozadavkil Apple a Google a jejich zpracovani.
Aktualizace pro nové verze operacnich systému, zalohovani, audity bezpecnosti dat ISO

27001 a GDPR a technickou podporu (JOBka services s. t. 0., 2023h).
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Ceny produkti

V prvni fad¢ je tfeba zminit cenu samotného programovani aplikace, které je financné

vyhodnoceno na 2 000 K¢ za hodinu prace (JOBka services s. 1. 0., 2023h).
e Kiosek

Prodejni cena kiosku se pohybuje vrozmezi 35000 K¢ — 43 000 K¢ odvijejici
se od velikosti kiosku. Cena zahrnuje dotykovy kiosek o velikosti 10, 15 a 22, v€etné
¢tecky Cipu nebo zaméstnaneckych karet ve firemnich barvach klientské spolecnosti.
Produkt je doplnén stojankem na sttil ¢i na zed’ (kiosek je mozné umistit i na samostatné
stojici stojanek, ktery je samostatné k zakoupeni). Kiosek obsahuje aktudlni verzi
predinstalovaného systému JOBka a cely systém je vzdalené spravovan. Mimo zakladni
uvedené ceny provoz kiosku vyzaduje dodatecnou servisni platbu 3 K¢ mési¢né

za aktivniho uzivatele (JOBka services s. r. 0., 2023h).

Spole¢nost poskytuje klientiim také moZnost pronajmu dotykového kiosku, ktery slouzi
k otestovani kiosku nebo jako registracni misto do aplikace JOBka. Cena za pronajem
kiosku bez datového modemu je 100 K¢ za den. S vyuzitim datového modemu je cena

ve vysi 130 K¢ za den. Cena zahrnuje také pronajem stojanku na sttl, zed’ nebo zem.
e JOBkaTV

Cena televize je ve vysi 19 000 K¢. A taktéz jako u kiosku vyZaduje provoz systému

dodate¢nou mésicni platbu za servisni sluzby (JOBka services s. r. 0., 2023h).
e Moduly

Cena modult se pohybuje od 1 K& do 44 900 K¢. Cena se odviji od mnoZstvi potfebnych
formulaii v modulu, od dil¢ich funkci daného modulu, od interakce mezi firmou
a externimi partnery a také od zptisobu notifikaci, které ptichazi zaméstnanci do aplikace.
Zékladni cena modulii zahrnuje ¢eskou jazykovou mutaci. Mutace v cizim jazyce jsou za
ptiplatek 10 % ze zdkladni ceny modulu. Mezi moduly s nejvyssi cenou patii napiiklad
Rezervacni systémy, Schvalovaci workflow tykajici se dovolené, Absence a Homeoffice.
Mezi nejlevnéj$i moduly a funkce se fadi Jazykova mutace a Odmeény za doporuceni

(JOBka services s. 1. 0., 2023h).
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e Registracni stanek

Cena registracniho stanku je 1200 K¢ za hodinu. Cena zahrnuje mimo pomoci
zaméstnanciim s aplikaci také ucast konzultanti JOBky, ktefi zaméstnance aplikaci

provedou, merch pro zaméstnance a dotykovy kiosek pro ukéazku.
e Samoregistracni point s NFC ¢ipem

Cena samoregistracniho pointu v podob¢ stojanu je ve vysi 2 900 K& V podobé
osvétleného banneru pak ve vysi 3900 K¢ Vcené je zahrnut stojan, plakat
a predprogramovany NFC ¢ip umistény ve stojanu. Doprava pointu v cené zahrnuta

neni.

Implementace mobilni aplikace

V ptipadé, ze spolecnost ziska nového potencialniho zakaznika, mysleno tak, ze zakaznik
ma zdjem o aplikaci a je ochoten absolvovat prvni uvodni schiizku, pfichazi na fadu

implementacéni proces, ktery popisuje obrazek 18.

Obr. 18: Proces implementace aplikace JOBka

Uvodni Predimple , vex s Poimple-

X " Vyroba & , Spusténi .
schuzka -mentacéni alikace Skoleni anlikace mentacéni
s klientem schuzka P P schiuzka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Uvodni schuzka

V prvni fadé firma se zdkaznikem domlouvéd online nebo osobni schizku, zalezi
na umisténi klienta. Spolecnost dba na to, aby z ivodni schlizky zdkaznik neodchézel
s pocitem, Ze je mu aplikace nucena. Na uvodni schiizce obchodni zastupci predstavi
detailnéji aplikaci zdkaznikovi a zanalyzuji potfeby zdkaznika. Na zakladé potieb
se vytvafi nabidka na miru zakaznikovi. V pfipadé podpisu smlouvy, tedy pokud

spolecnost vyhraje obchodni ptipad, 1ze pokracovat v implementaci.
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Piedimplementacni schiizka

Nasledné dochazi k pohovoru mezi firmou a oddélenim Customer Care. Zde se zakaznik
dozvida, jaké podklady je potieba dodat pro vybrané moduly. Vypliuje se karta zakaznika
— kontakt finan¢ni Gc¢tarny, komunikacni tym spolecnosti, za kazdé¢ oddé€leni uveden
vedouci nebo odpoveédné osoby a kontakty na n€. Na zéklad¢ zadkaznické karty se vytvari
pfistupy do pfedimplementacni aplikace. Podstatou je otestovat funkcénost pifihlaseni.

Dale se jedna o vzhledu aplikace, k tomu je potieba brand manual zakaznika.

Vyroba a predani aplikace

Firma implementuje podklady do aplikace. Pfibliznd délka implementace zabere,
dle slozitosti, 3—10 pracovnich dnii. Po zprovoznéni aplikace dochézi k jejimu predani
zakaznikovi. Zakaznik aplikaci shlédne a vyzkousi. Firma provede piipadné tpravy

a naplanuje si se zdkaznikem spolecné skoleni na obsluhu webové administrace.

Skoleni webové administrace

Skoleni je pro administratory aplikace, ktefi budou spolupracovat se zaméstnanci,
koncovymi uZivateli aplikace. Skoleni trva piiblizné hodinu a pil a je naplanované
pfiblizné tyden po Gprave aplikace. Nahravka Skoleni je uloZena do webové administrace,
kde si ho muize pustit kdokoliv, kdo se nemohl zucastnit Skoleni nebo ptipadné

kdo nastoupi v budoucnu.

Spusténi aplikace

Distribuéni start aplikace — firma zve zaméstnance k uZivani aplikace, a to
prostiednictvim registracniho stanku, e-mailu, SMS, letdku s QR koédem nebo

prostiednictvim kiosku ¢i selfregistration pointu.

Poimplementacni schiizka

Utelem poimplementaénich schiizek je analyza navitévnosti aplikace a spokojenosti
zakaznika s implementaci aplikace, zodpovézeni dotazl a projedndni navrhii na zlepSeni
aplikace. Spole¢nost domlouva s klientem vzdy na posledni schiizce termin nasledujici
schlizky za tcel udrzovani kvalitnich a dlouhodobych vztahti (JOBka services s. r. 0.,

2023c).
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5 CRM ve spole¢nosti

V této kapitole je predstaven CRM systém ve spolecnosti JOBka services s. r. o.
V soucasné dob¢ spolec¢nost vyuziva online systtm RAYNET CRM od stejnojmenné
spole¢nosti RAYNET s. r. 0. V systému jsou ulozeny veskeré informace o zdkaznicich,
produktech a hospodarnosti firmy. Systtm RAYNET CRM umoziuje v prvni fadé
efektivni Fizeni vztahu se zakazniky. Mimo to zde spole¢nost miize provadét analyzy

prodeji, obchodniki a ziskovosti a byt v pfimém kontaktu se svymi kolegy.

Obr. 19: Logo spolecnosti RAYNET s. r. o.

Y RAYNET

Zdroj: RAYNET CRM, 2023

Po ptihlaseni do svého uctu si mize kazdy zaméstnanec ptizplsobit ivodni stranku podle
svého. Panelem, ktery si zde mize zaméstnanec zobrazit, je piehled aktivit at’ uz
planovanych, neplanovanych, delegovanych nebo po terminu a s odkazem na kalendaf.
Co se ty¢e tymu, neni opomenut ani aktivni chat nebo ptehled narozenin a svatkl vSech
¢lend. Lze si ptidat naptiklad tabuli s vysledky ¢lentt tymu, osobni vysledky, vyvoj
prodejli, momentalné oteviené obchodni pifipady nebo prodejni trychtyf znazornujici,
kolik ma spolecnost tzv. ,,rozobchodovanych* ptipadl v jednotlivych fazich obchodu.
Trychtyt zobrazuje nové prilezitosti, situace, ve kterych prob¢hla analyza potteb, kolika
zakaznikiim byla predstavena nabidka feSeni, s kolika klienty je pravé vyjednavano

o nabidce a kolik je objednavek u podpisu (viz obrazek 20).

Obr. 20: Prodejni trychtyr spolecnosti JOBKa services s. r. o.

B ——

NOVE PRILEZITOST PROBEHLA ANALYZA POTREB PREDSTAVENA NABIDKA RESENI VYJEDNAVANI O NABIDCE OBJEDNAVKA (SMLOUVA) U PODPISU

Zdroj: interni materialy spole¢nosti JOBka services s. r. 0., 2023

Na tvodni strance je v levé Casti rejstiik se zakladni nabidkou nabizejici kalendar,

adresar, obchod, fakturace, aktivity, dokumenty a analyzy.
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Adresar zahrnuje seznam klientdl, kde je mimo kontaktu na zdkaznika uveden status
obchodu (osloveno, odlozeno, vyjednavani, podepsano, ¢i odmitnuto a produkce) nebo
naptiklad rating (A, B, C) a rating pozice dan¢ho klienta (1-5). Dale je uveden adresar
kontaktnich osob, kde jsou uvedeni klienti a k nim pfifazeni vlastnici obchodniho

ptipadu.

Zalozka obchod obsahuje obchodni ptipady, nabidky, objednavky, projekty, samotné
produkty (moduly aplikace a hardwary) a aktuélni ceniky v Ceské a zahrani¢ni méné.
Spolecnost vytvaii analyzy prodeje zahrnujici prodejni trychtyi a jeho vykon, odhad
a vyvoj prodeje, prodej dle produkti nebo obchodnikii nebo také vykon samotného
produktu. Analyzy tykajici se obchodnikll jsou zaméfeny na jejich uspéSnost, pocet
obchodnich ptipadli a pocet realizovanych aktivit. Déle je zaznamenan vyvoj zisku,

ptehled ziskovosti obchodnich ptipadl a ABC analyza ziskovosti.

Komunikace

JOBka services s. r. o. umoziuje svym zdkaznikim rizné formy komunikace.
Prostfednictvim komunikace jsou vytizovany veSkeré pozadavky klientii jiz od prvotniho
kontaktovani vedeni k potencialni spolupraci. Preference zakaznikd v ramci komunikace
jsou spolecnosti predem zndmy a snazi se klienthm maximalné vyjit vstiic.

Dil¢i komunikaéni kandly jsou pfedstaveny v nasledujicich odstavceich.

5.1.1 Zastupce spolecnosti

V jednotlivych fazich vztahu se zdkaznikem se klientovi vénuje nékolik zaméstnanct
postupné. Ve fazi ziskavani potencialnich zakaznikl vystupuje obchodni zastupce, ktery
kontaktuje klienty prostfednictvim telefonatu, kdy mu kratce predstavi spolecnost
a nabizeny produkt a jeho pfinosy pro celou firmu a jeji zaméstnance. V ptipadé ziskani

zakaznika domlouva obchodni zastupce schizku s potencialnim klientem.

Pokud se z potencidlniho klienta stava klient dochazi na implementaci (implementacni
procesy jsou popsany v samotné kapitole 4.3 Implementace). Béhem implementace je
firm¢ piifazen cely komunikacni tym (podpora) zahrnujici obchodniho zastupce,
konzultanta, podporu spolec¢nosti a integra¢niho partnera. Komunikacni tym je
zakaznikovi k dispozici po celou dobu vztahu. Komunikace s klientem piechazi
ve veétSiné ptripadech na konzultanta. Ten sjednava schiizky a analyzuje, zda jsou klienti

s produktem spokojeni, ¢i by se dalo néco zménit. Konzultant je hlavnim aktérem pii
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udrzovani dlouhodobych kvalitnich vztahti se zdkaznikem. Pokud zakaznik vyzaduje
upravu aplikace kontaktuje svého obchodniho zastupce nebo konzultanta, pokud jde

klientovi a integraci s néjakym partnerem muze kontaktovat rovnou integraéni oddéleni.

Prodejni ¢innosti jsou orientovany na key account management. JOBka services s. 1. 0.
ma pro spravu klicovych zékaznikli samotné oddéleni, které¢ disponuje zkuSenymi key

account obchodniky, ktefi se nepfestavaji vénovat spokojenosti svych zakazniki.

5.1.2 Osobni kontakt

Spolecnost JOBka services s. r. o. preferuje osobni kontakt s klientem. Maji moznost
zakaznika lépe poznat, a to jak osobnost samotného vedeni firmy, tak kulturu spolec¢nosti.
To je pro kazdého prodejce ¢i dodavatele zdkladnim kamenem budovani vztaht.
K osobnimu kontaktu at’ fyzicky, ¢i alesponi v online prostfedi doch4zi na obchodnich

schuzkach.

Osobn¢ se klienti mohou setkat s JOBkou na veletrzich zamétenych na digitalizaci
nebo Human Resources (HR). Dale na otevienych dnech konajicich se jednou za rok.
Oteviené dny jsou pfevazné pro stavajici klienty, jelikoZ hlavnim pfedmétem otevienych
dntl je predstava vizi do nasledujicich let. Nikdo potencidlniho klienta neodmitne, spise

naopak se mu budou vénovat obchodni zastupci.

Zaméstnanci firem, koncovi uZivatelé aplikace, se do osobniho kontaktu dostavaji

se zastupci spolecnosti na registracnich stancich, které se poradaji v jejich podniku.

5.1.3 Elektronicka komunikace

Stavajici zakaznici mohou kontaktovat ¢lena svého komunika¢niho tymu, ktery mu byl
pfidélen, prostiednictvim e-mailu. E-mailem mohou spolecnost kontaktovat také

potencialni zakaznici, pro né€ je uvedena obecna e-mailova adresa na webovych strankach.

Pokud ma potencidlni zdkaznik zajem o aplikaci JOBka mulZe zastupce firmy vyplnit
formuléi na webovych strankach ,,Chci se dozvédét vice...“ predstaven obrazkem 21
a nasledné ziska 30minutovou prezentaci, kterd obsahuje informace o mobilni aplikaci

JOBKka, kioscich, TV i1 o zaméstnaneckém portalu na webu.
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Obr. 21: Webovy formulaf pro potencialni zakazniky

Chci se dozvédét vice...

Na 30 minutové prezentaci se dozvite zajimavé informace mobilni aplikaci JOBka, kioscich od JOBky, o JOBka TV a JOBka web

zameéstnaneckém portdlu.

& Jméno a prijmeni

¥ Nopiste nédm
Vase jmeno a primeni

konfaki@jobka.cz
& Emailova adresa J Telefonni Cislo
Zadejfe VGs pracovni e-mail Zadejte Vase pracovni felefonni Gisio o Obchod:
2+ Podet zaméstnancti B Nézev firmy ICO: 08384681
DIC: CZ08384681
Vyberte pocet zaméstnancl ~ Vypinte nazev firmy
& Doplriujici informace NI Kde nés najdete?
Napite ném prosim doplfiujici informace joko napf: kde jste se 0 nds dozvéddii nebo co od schiizky oéekdvate Sady P&tatficatnikt 173/31
Dékujeme
,  Jizni Predmésti
30100, Plzen

4 Sjednat nezdvaznou konzultaci

Zdroj: JOBKka services s. r. 0., 2023b

Do elektronické komunikace 1ze zahrnout také socialni sit€. NejvyuzivanéjSim socialnim
médiem je LinkedIn a Tiktok, kam spolecnost nahrdvd zajimava videa o aplikaci
1 0 samotné spolecnosti. Dal§imi socialnimi sit€émi jsou Facebook, Twitter, Instagram

a také blog JOBKky.

Motivace zaméstnancu

Cim spokojenéjsi zaméstnanec, tim spokojengjsi zdkaznik. Pracovniky spole¢nosti vede
ke spokojenosti motivace. Zaméstnaneckd politika je nastavena spiSe neformalné,
vSichni zaméstnanci véetné vedeni si tykaji. Neni stanoven dresscode, ale dba se na to,
aby zaméstnanci chodili upraveni. Pokud nastane néjaky problém, vytesi se transparentné

s klidem a spravedlivé. Kazdy velky i maly uspéch spole¢né slavi. Mezi motivaci fadi:
e Myslenka a tym

V prvni fad€ jsou pracovnici motivovani originalitou mySlenky a misi spolec¢nosti,
za jejiz pomoci ,,Zaméstnanci kone¢né dostavaji pozornost, kterou si vzdy zaslouzili.”.
Dals$im stimulem je pro zaméstnance pracovni tym, jejich slovy si vyjdou maximalné
vstiic a vzajemné se podporuji a tvoii takovou ,,vét§imensi“ rodinu. Ctyfikrat do roka
potadaji firemni akce (teambuilding s rodinami na vodé¢, teambuilding s mentorem,

vanoc¢ni vecirek a spole¢ny maratonsky béh). Nezapominaji ani na narozeniny.
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¢ Rozvoj a Skoleni

K motivaci by pfifadili také seberozvoj, a to pfevazné v podob¢ rozvoje komunikacnich
dovednosti z kazdodenniho kontaktu se zdkazniky. Obcas je zaméstnancim poskytovano
také Skoleni pro osobni rozvoj. Na zadost firma zafidi naptiklad jazykové kurzy ¢i jiné
potfebné¢ odpovidajici dané pracovni pozici. Vramci Skoleni je pracovnikiim
poskytovano individualni mentoring Skoleni a obchodni oddéleni ziskava znalosti

ze $koleni od SalesUP.
e Ohodnoceni

Vhodnou motivaci je také ohodnoceni zaméstnancii at’ uz finan¢ni, nebo v podobé¢
nefinanénich benefiti. Ve spolenosti maji moznosti koupé mobilniho telefonu a jeho
vymény jednou za 2-3 roky a s tim se pojici 1 firemni mobilni tarif. Pracovnici mohou
vyuzivat pravniky a lékafe na telefonu nebo také benefitni program Sphere.
Finan¢ni benefity se tykaji splnénych cili jako je naptiklad stanoveny kvartalni cil
na mésicnim obratu. Pokud je cil splnén déli odmény transparentné mezi vSechny

pracovniky v ramci jednotlivych oddéleni.

Z.akaznici

Spolecnost JOBka services s. r. 0. je relativné mladou spole¢nosti, ale k 1. 3. 2023
disponuje 96 000 uzivateli jejich produktu, ktefi jsou soucasti 152 firem. Dodava své
sluzby obchodnim organizacim, pifevazné takovym, které se zameétuji na vyrobu,
logistiku, obchod a také k nim patfi dopravni podniky. Koncovymi zékazniky jsou
ve spole¢nosti. Mezi takové spolecnosti patii PMDP, PPL, Siemens, Faurecia, Bosch,
NKT a dalsi (vybér spoleénosti viz obrazek 22). Mimo Ceskou republiku vystupuji
na trzich v dalSich 8 zemich (Slovensko, Némecko, Polsko, Slovensko, Bulharsko,

Mad’arsko, Francie, Anglie) (JOBka services s. r. 0., 2023b).

Obr. 22: Klientské spole¢nosti firmy JOBKka services s. r. o.

EPPL’ [DBscienker  IVECO LEAR  SIEMENS BOSCH
‘Faurecia @Ontinental de |4 PN MD

LAUFEN - sfrorons @ iy <G

Zdroj: JOBKka services s. 1. 0., 2023b
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V nasledujicich grafech je zndzornén rist spolecnosti z pohledu klientely za posledni

3 roky, tedy od roku 2020 do 24. 3. 2023.

Obr. 23: Rust spole¢nosti z pohledu klientely

Licence Zaméstnanci

30 tis.

néstnanci
=
—
=

Celkem licenci

Celkem zaméstnanc

=
g

2021 2022 2023 2021 2022 2023

Zdroj: interni materialy spolecnosti, 2023

Jak lze wvidét pocet uZivateli (zaméstnanci) ke dni 24. 3. 2023 piesahuje
100 000 zaméstnancii. Poskytnutych licenci pro vSech 155 firem (adaj k 24. 3. 2023) je
vice nez 50 000 licenci. Tedy za necelé Ctyfi tydny spolecnost ziskala 3 nové klienty

s 4 000 novymi uzivateli aplikace.

Ziskavani zakaznika

Spolecnost JOBka services s. r. 0. ziskava své zdkazniky celou fadou komunika¢nich
kanalti. Mimo kanalq, které jiz byly zminény vyse v kapitole 5.1 Komunikace, ziskavaji
nové¢ zakazniky prostfednictvim matetskych spolecnosti, kdy se dostavaji k dcefinym

spolecnostem jak v Cechach, tak v zahrani¢i. Nové zdkazniky mohou ziskat také neptimo

za pomoci partnera, ktery nabizi svym zakazniktim baliCek, jehoZ soucésti je také JOBka.

Segmentace zakazniki

Cilovou skupinou jsou firmy, které maji vice nez 100 zaméstnancli a vyskytuji se
na uzemi Evropy, jelikoz disponuji podobnymi zakony, legislativou, ¢asovym pasmem,
a kulturou. Casové pasmo je dileZité z pohledu zakaznického oddéleni, aby klienti méli

moznost dovolat se v dob¢, kdy je klientské centrum dostupné.

Faktorem pro segmentaci zékazniki je:
e velikost spolecnosti,
e obchodni zaméfeni (vyroba, logistika, obchod, dopravni podnik),
e trzby,
e frekvence ndkupu ¢i kontaktu,

e zapojeni JOBky do firemnich procest.
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Segmenty jsou oznaceny abecedné (A, B, C) i ¢iseln€ (1-5). Rozd¢€leni do segmentl A,
B nebo C se tidi dle obchodniho vztahu s dodavatelskou spolecnosti. Jedna se o trzby
a frekvenci nakupt. Do Ciselnych segmentii fadi zakazniky podle toho, jak moc je

aplikace JOBka zapojena do jejich firemnich procest:

e | —aplikaci vyuzivaji zfidka nebo nepouzivaji.
e 2 —jsou informovani.

e 3 —oboustranna komunikace.

e 4 —nezbytnd aplikace.

e 5 — Business critical aplikace.

Benefity zakaznikiim

Aby zakaznici zustdvali vérni spoleCnosti, je dilezité jejich vérnost podpofit nejen
kvalitnim pfistupem zaméstnancii zdkaznického centra, ale také riznymi benefity, které

budou postupné predstaveny.

Jednim zmodult, ktery zdkaznici mohou ziskat je Odména za doporuceni.

Odménou za doporuceni mize byt (JOBka services s. 1. 0., 2023g):

a) Poukazy v hodnoté¢ 1000 K¢&, napiiklad do internetovych obchodi CZC.cz,
Mall.cz, Alza.cz, ale také ticba na Slevomat,
+ merch bali¢ek JOBka: Cepice, ponoZzky, stojanky, klicenky atd.
b) Poukaz v hodnoté 10 000 K¢ do uvedenych obchodl.
¢) Modul zdarma pro danou spolecnosti: jidelna/listek, spolujizda nebo bazar.

d) Sleva na mésicni platbu pro danou firmu.

Podle vySe zminéné segmentace zdkaznikd rozesilaji darky k Vamocim dil¢im
spolecnostem. VétSinou se jedna o reklamni pfedméty. Zaméstnanci, ktery je spravce

aplikace JOBka u klienta ve firmé, vétSinou jim byvaji HR managefti, posilaji kvétiny.

V ptipadé, ze vztah se zdkaznikem trva 3 roky, miize si zédkaznik vybrat modul

dle vlastniho vybéru zdarma.
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6 Vyzkum zakaznické spokojenosti

Po zpracovani teoretickych poznatkli a predstaveni spolecnosti se tato kapitola dostava
k vyzkumu spokojenosti zakaznika. V prvni fadé jsou pifedstaveny aspekty hodnoceni
zakaznické spokojenosti v podniku. Druha ¢ast kapitoly zahrnuje jiz samotny vlastni

vyzkum zakaznické spokojenosti autorky diplomové prace.

Stavajici principy spole¢nosti hodnoceni spokojenosti zakazniki

Spole¢nost JOBka services s. r. o. analyzuje spokojenost svych zdkaznikll riznymi
zpisoby. V rdmci pravidelného prizkumu jde o osobni dotazovanim na pravidelnych
osobnich schiizkach. K nepravidelnému prizkumu lIze tfadit zpétnou vazbu tykajici se
ze helpdesk vytesi problém c¢i n¢jakou nesrovnalost z hldSeni, do dvou dni odesilaji
klientim moznost ohodnoceni pfistupu spolecnosti pfi feSeni. Stézejnim pro firmu je
délka feSeni jednotlivych hlaSeni. Primérnd doba feSeni pozadavku je uvedena

na nasledujicim obrazku 24. Doba je uvedena v pracovni dob¢ viic¢i kalendainim dniim.

Obr. 24: Primérna doba reSeni poZadavku v pracovni dobé
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Zdroj: interni materialy spolecnosti, 2023

Me¢sicni pocet pfifazenych pozadavkil a uzavienych pozadavki je uveden na nésledujicim
obrazku 25. Lze vidét, Ze primérné doba feseni se odviji od mnozstvi pozadavki. A stejné

tak souvisi pomér uzavienych pozadavku s pfitazenymi pozadavky.
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Obr. 25: Pocet prifazenych a uzavienych pozadavki v obdobi 9/2022-3/2023
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Zdroj: vlastni zpracovani dle internich materialii spolecnosti, 2023

Hodnoceni zaméstnanci

Vedeni vyhodnocuje chovéani zaméstnancu tak, Ze kazd4 osobni schiizka s klientem je
nahravéana a nasledné vedoucim vyposlechnuta. Ten si vypisuje poznamky z nahravek
a na poradach je pak zminuje, ¢i pousti tryvky. Dochazi k feSeni nedostatkd, aby se jim
mohlo na pfisti obchodni schiizce predejit. Takové hodnoceni neslouzi jen k negativnim

poznatktm, ale také i k tém pozitivnim, jako je pochvala celému tymu nebo jedinctim.
Hodnoceni mobilni aplikace

Organizace maji moZznost hodnotit JOBku prostfednictvim aplikace AppStore
pro operacni systém iOS a Obchod Play pro Android, odkud si lze aplikaci stahnout.
V aplikaci Obchod Play ma aplikace hodnoceni 4,7 hvézd z 5 ak 1. 3. 2023 395 recenzi.
Kritické ohodnoceni spocivalo v nefunkcnosti aplikace po aktualizaci, které bylo
nasledné vyteseno. Nékteti uzivatelé popisuji aplikaci jako ,,naprosto zbyte¢nou®. JOBka
services s. 1. 0. na kazdou recenzi reaguje a autorovi Spatného hodnoceni nabizi zpétny
kontakt spolecnosti, aby bylo moZzné vyfesit nedostatky ptipadné zapracovat navrhy
na zlepSeni takovych uZivatelii. Néktefi uzivatelé si v lonském roce stéZovali, Ze nelze
vypnout notifikace moduld, které pro né nejsou potiebné. Reseni takového problému
spoc¢iva v kontaktovani spravce JOBKky, ktery zazada o zafazeni zaméstnance do skupiny
uzivateld, kteti takové moduly nevyuzivaji. Déale negativné hodnotili drobné funkéni ¢i

grafické nedostatky. Pozitivnimi nazory na mobilni aplikaci jsou napiiklad fakta,
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ze JOBka usnadiiuje komunikaci ve firm¢. Pracovnici jsou stdle v kontaktu i mimo
pracovni prostfedi. Lze najit vSe na jednom misté. ,,Aplikace funguje vyborné, je

piehlednd a mé pékny vzhled.*.

Koncovi uzivatelé maji také moznost hodnotit mobilni aplikaci prostfednictvim modulu
Muj JOBka svét, kde je formuldi k vyplnéni ,,Zlepsi JOBku®“. Z modulu piechazi
odpovédi pfimo spole€nosti a ty je nasledné fesi. Vyhodou je to, Ze v tomto ptipadé firma
vi, o jakého koncového uZivatele se piesné jedna a z jaké je spole€nosti. U hodnoceni
na portalech ke stazeni aplikace, neni vZdy zcela jasné, o koho jde a vétSinou dalsiho

kontaktu zakaznického centra ani nasledné nevyuziji.

Navrh vlastniho vyzkumu spokojenosti zakaznikt

Burns (2017) definuje marketingovy vyzkum jako proces zahrnujici tfi zakladni oblasti,
kterymi je navrh vyzkumu, sbér dat a analyza a interpretace informaci. Ugelem
vyzkumu je dostani vyzkumného cile. V této kapitole je predstaven navrh vyzkumu
inspirovany publikaci Egera a Egerové (2022). V dalSich kapitolach je pfedstavena

realizace vyzkumu a jsou interpretovany vysledky analyzy dat.

Spokojenost zakaznikd

Spokojenost zakaznikl spole¢nosti JOBka services s. r. o.

Hlavnim cilem vyzkumu spokojenosti je ziskat informace od zédkaznikii spolecnosti
o tom, zda kvalita zakaznickych sluzeb je uspokojujici a jaky maji vliv na efektivnost

spolecnosti.

Utelem vyzkumu je zjistit, jak zikaznici hodnoti poskytované sluzby spole&nosti

JOBka services s. r. 0.

Obecna vyzkumna otazka: Jak jsou zdkaznici spole¢nosti JOBka services s. 1. 0.

spokojeni?

Specifické vyzkumné otazky odpovidaji otazkam v dotaznikovém Setteni.
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Vyzkum diplomové prace je zaméfen na spokojenost zakaznika. Princip méteni
takové spokojenosti je zalozen na méteni tzv. ,,celkové (kumulované) spokojenosti*,
jez je ovlivilovana celou fadou faktori. Méfeni spokojenosti zdkaznika se obvykle
provadi za pomoci indexu spokojenosti zdkaznika. Diplomovéa prace vychazi
z Evropského indexu spokojenosti zikaznika (ESCI), jez je determinovan
7 hypotetickymi proménnymi, kterymi jsou faktory ovlivitujici spokojenost (image,
ocekavani, vnimana kvalita produktu, vnimana hodnota, stiznosti), samotna
kumulativni spokojenost zdkaznika a disledek spokojenosti — loajalita zdkaznika
(Kozel, Mynafovd a Svobodova, 2011). ESCI vychazi z Amerického indexu
spokojenosti zékaznika. Proménné a vztahy mezi nimi zobrazuje model evropského

indexu spokojenosti zdkaznika na obrazku 26.

Obr. 26: Model evropského indexu spokojenosti zakaznika
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Foret a Stavkova, 2003 s. 108

Vyzkum je proveden prostifednictvim dotaznikového Setieni pies webové rozhrani
(CAWI). Dotaznik je vytvotren v prostfedi Microsoft Forms. Obecné je dotaznik
nejrychlejsim zplisobem sbéru dat, a to jak kvantitativnich, tak kvalitativnich, proto
je vybran i pro dany vyzkum. Dotaznik miize byt nestrukturovany, polostrukturovany

a strukturovany — dotaznik autor¢ina vyzkumu je kombinaci v§ech moznosti. (Eger

a Egerova, 2022).
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Cilovym vyzkumnym souborem jsou stavajici zakaznici spole¢nosti JOBKka services

ey ee

néjakou zdkaznickou zkusSenost. Soubor je vybran ndhodnym vybérem zékaznickym

oddélenim spolecnosti a je o rozsahu 60 klientskych podnikii.

H 1: Existuje vztah mezi hodnocenim aplikace a loajalitou uzivatele.

H 2: Existuje vztah mezi vlivem na efektivnost firmy a loajalitou zastupce firmy.

H 3: Existuje vztah mezi splnénim zédkaznikova ocekéavani a jeho loajalitou.

Jak jiz bylo zminéno vySe, otazky v dotazniku jsou inspirovany evropskym modelem
spokojenosti  zdkaznika. Dotaznik zahrnuje uzaviené 1 oteviené otazky.
Uzaviené otazky jsou vybérové a prevazné S$kalového typu. Skaly slouzi
k posuzovani daného zkoumaného jevu. Skaly mohou byt verbalni, ¢iselné, grafické
nebo kombinované. Dotaznik zahrnuje uzaviené vybérové identifikacni otazky
a otazky typu Likertovy skaly s ¢iselnym hodnocenim, a to bud’ samostatné kladené
nebo v podobé maticové otazky. Oteviené otazky dopliuji uzaviené otazky slovnim
zhodnocenim. Dotaznikové Setfeni zahrnuje dva dotazniky — pro firmy
a pro zaméstnance (zaloZeny jako pfiloha B a ptiloha C). Dotaznik pro firmy zahrnuje
14 otazek a dotaznik pro zaméstnance 12 otazek. Pocet se 1isi, jelikoZ piijdou do styku
pouze s aplikaci, a tedy otazky uréené zastupciim firem zamétujici se na vnimanou
hodnotu, o¢ekavani a vliv aplikace na efektivnost podniku pro né€ nejsou vhodné. Oba
typy dotaznikd jsou mimo to orientovany na hodnoceni aplikace a modull v ni
obsazenych anahodnoceni pfistupu zaméstnanci JOBka services s. r. o.
na registracnim stanku pro zaméstnance nebo na obchodnich schlizkach se spravci

aplikace.

Otazkou je také Net Promoter Score (NPS) zkoumajici loajalitu zdkaznika
a zaroven zakaznickou zkuSenost. NPS m¢ti zakaznikovu ochotu doporucit produkt,

znacku ¢i podnik svému okoli (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).



Obr. 27: Net Promoter Score
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Zdroj: vlastni zpracovani dle TeamSupport, 2018

NPS tfidi zdkazniky do tfi skupin. Nenadal (2016) pfedstavuje typy zdkaznikl spise
z pohledu firmy. Kozel, Mynarova a Svobodova (2011) pfedstavuji typy zakaznika

spiSe z pohledu zakaznika. Dle nich se lze setkat s nasledujicimi skupinami:

e Promotéri/Priznivei — (skore 9—10) — aktivni zdkaznici/loajalni nadSenci, ktefi
doporucuji produkt, znacku nebo spolecnost okoli — generuji rust.

e Pasivné spokojeni/Pasivni — (skore 7-8) — spokojeni zékaznici, ktefi
doporucuji produkty bez nadSeni — mohou vyuzit nabidky od konkurence.

e Ztraceni/Odpireci — (skore 0-6) — nespokojeni zédkaznici, ktefi pravdépodobné

prejdou ke konkurenci a ktefi mohou poskodit znacku.

Hodnotu NPS Ize vypocitat jako rozdil mezi % promotéri/priznivei
a % ztracenych/odpiirci. Hodnota se mize nachazet v intervalu —100 az +100.
Je-1i NPS vétsi nez 0 je chapano jako dobré. Pokud je NPS vétsi nez 50, je vnimano
jako vyborné (Kozel, Mynéiova, Svobodova, 2011).

Dotazniky jsou vytvoteny v prostiedi Microsoft Forms a jsou zdkaznikiim (firmam)
rozesilany e-mailem. Koncovym uzivateliim jsou vkladany ptimo do aplikace JOBka
v podobé URL odkazu na jim urceny dotaznik. Odpovédi jsou ukladany ve formulaii

MS Excel.

Autorka prace planovala vlastni vyzkum na zacatek roku 2023, a to na mésic biezen.
Potencidlnimi respondenty je 60 firem a jejich zaméstnanci. Zplsob sbéru dat je
predstaven vySe. Autorka planuje mit dotazniky v obéhu dva tydny. Vyplnéni

dotazniku pro obé skupiny zabere piiblizn€ 4 minuty ¢asu.

59



Realizace vyzkumu

Autorka provadi vyzkum dle navrhu vyzkumu a jeho ¢asového planu. V ramci realizace
vyzkumu je nejprve zapotiebi otestovat smyslnost a adekvatnost vyzkumu
prostiednictvim pilotaze a predvyzkumu, které na sebe navazuji. Po takovych fazich
dochazi k prechodu na ostry sbér dat. Po ukonceni sbéru dat autorka ziskana data

zpracuje, zanalyzuje, a nakonec interpretuje jejich vysledky.

6.1.1 Pilotaz a predvyzkum

Sbéru dat pfedchazi metody, prostiednictvim kterych lze zjistit funkénost
a srozumitelnost celého vyzkumu. Metodou je pilotdz a ndsledny pfedvyzkum. Pojmy

jsou v anglické literatufe zahrnuty v jednom, nicmén¢ Ceska literatura je uvadi zvIast’.

Eger (2022, s. 93) uvadi, Ze pilotaZz zahrnuje ovéfeni ,,... spravnosti, srozumitelnosti
a vhodnosti formulace otdzek ve vyzkumné ndéstroji.“ Principy vyzkumu byly
predstaveny zaméstnanciim JOBKka services s. r 0. z oddéleni péce o zakazniky. Hlavnim
divodem poskytnuti vyzkumu zameéstnancim je nejen jejich dobrd znalost svych
zakazniki, ale také fakt, Ze oni sami jsou uzivateli aplikace a tudiz vi, na jaké otazky jsou

uzivatelé aplikace schopni odpovédét. Osloveno bylo 5 zaméstnanci.

Autorka ucastnikiim pilotniho testovani ptedstavila cil vyzkumu, hypotézy a dilci
specifické otazky dotazniku. Nasledné je nechala si cely vyzkum projit a poté s kazdym

z nich vedla kratky rozhovor o jejich nazorech a ptipominkéch k vyzkumu.

Za pomoci pilotdZe bylo mozné vyhodnotit navrhovany vyzkum jako srozumitelny
ajednoznacny. Pouze nékter¢ typy otizek nebyly vhodné formulovény.
Naptiklad ptivodni znéni otazky ,,Jak hodnotite pristup zaméstnanci na registra¢nim
stanku?“ se zménilo na ,Pokud jste se zicastnil/a na registraénim stinku, jak
hodnotite pristup zaméstnancia?* Z toho divodu, Ze registracni stanek neni povinny
a zélezi na firmé, jestli ho svym zaméstnanciim poskytne nebo ne. Dochézi k Gprave

formulace otazky a k hodnoceni je ptiddna moznost ,,nezi¢astnil/a jsem se*.
Po skonceni pilotaze autorka upravila vyzkum dle pfipominek a piesla k predvyzkumu.

Piedvyzkum je dle Egera (2022, s. 93) realizovan ,,... na malém vzorku respondentt

s cilem zjistit, zda vyzkumny nastroj funguje a jak funguje.“ Predvyzkum poméha
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vyzkumnikiim zjistit, zda jsou respondenti ochotni odpovidat na dané otazky a jaka je

naroc¢nost sbéru dat (hlavné z hlediska ¢asu) a zpracovani dat z dotazniku.

Vzorkem zkuSebnich respondentii jsou opet zaméstnanci JOBky services s. r. 0. a navic
2 spravei a 5 zaméstnanci jedné dotazované firmy. V ramci piedvyzkumu byla
zaméstnancim rozeslana prozatimni finalni verze dotazniku prostfednictvim e-mailu
s zadosti o UcCast na predvyzkumu, o vyplnéni dotazniku a o poskytnuti pfipadnych

pripominek k dotaznikovému Setfeni.

Po vyplnéni pfedvyzkumnych dotaznikli autorka vyhodnotila ndro€nost zpracovani dat
a pripominky k danym dotaznikim. Casova naro¢nost vyplnéni dotaznikil je v obou
ptipadech 4 minuty. Zaméstnanci jsou ochotni odpovidat na otazky uzaviené i oteviené

a ptipominky k dotazniklim jiz nebyly Zadné.

6.1.2 Sbér dat

Data jsou sbirana v druhé poloviné biezna prostfednictvim elektronického dotazniku.
Odkaz na elektronicky dotaznik je zdkazniklim zaslan e-mailem a koncovym uZivatelim
vlozen ze strany spolecnosti JOBKka services s. r. 0. pfimo do aplikace jako notifikace.
Zékaznici byli osloveni e-mailem samotnou autorkou, které spoleCnost vytvoftila
provizorni pracovni e-mailovou adresu pro jednodussi komunikaci se zdkazniky. E-mail
obsahoval predstaveni autorky a divody pro potfebu provedeni vyzkumu. Autorka
v e-mailu zada spravce aplikace o vyplnéni prvniho dotazniku pro néj. Dotaznik se tyka
jeho spokojenosti se sluzbami spolenosti JOBka services s. r. o. a jejiho vlivu
na efektivnost firmy. V druhé ¢asti autorka zada o moznost rozeslani druhého dotazniku
jejich zaméstnanclim, tedy koncovym uzivatelim aplikace. Dotaznik pro zaméstnance

byl taktéz soucasti e-mailu k nahlédnuti.

Priibéh sbéru dat byl bez komplikaci a byl zaloZzen na vzajemné komunikaci se zdkazniky
a se zakaznickym oddé€lenim spolec¢nosti JOBka services s. r. o. Nektefi zékaznici
na e-mail neodpovedéli, ale jini zase pozadali o souhrn vysledki dat ziskanych od jejich
zaméstnanct, jako zpétnou vazbu i pro své ucely.

Data z vyplnénych formulart jsou uklddana v prosttedi MS Forms v jednom archu.
Nekteré identifikacni otazky nebudou v diplomové praci zaznamendny z davodu,
ze slouzi prave k identifikaci dil€ich firem, aby jim mohly byt poskytnuty vysledky.

Zvetejnéni takovych otazek by bylo v rozporu s anonymitou. Ziskana data byla z(zena

61



o vysledky dotazniku respondentti, ktefi nesouhlasili se zpracovanim jejich nazort
a hodnoceni. Maticové otazky byly ptevedeny do kontingenc¢nich tabulek pro ziskani
¢etnosti jednotlivych odpovédi pro jednodussi zpracovani do grafti. Ostatni otazky nebylo
potfeba ménit. Otazka tykajici se pravdépodobnosti doporuceni slouzi pro zjisténi miry

loajality zadkaznika (NPS). Hodnota NPS byl vypocten za pomoci MS Excel.

Hypotézy, stanovené na zac¢atku vyzkumu, byly bud’ potvrzeny nebo v opa¢ném piipade
vyvraceny za pomoci softwaru STATISTICA — analyticky nastroj slouzici pro zpracovani
dat. Pro ovéteni hypotéz byl vyuZit neparametricky Spearmaniiv korela¢ni koeficient
poradi, a to z diivodu, ze zkoumané proménné jsou hodnoceny na Likertové Skale a jedna
se o ordinalni data. Koeficient dokaze kvantifikovat monoténni zavislost. Pracuje
s pofadim proménnych a méii silu asociace mezi nimi. Nabyva hodnot v intervalu

<- 1; 1>, kdy 0 znaci Zadny vztah mezi proménnymi (Hendl, 2015).

Vysledky vyzkumu

Ziskand data jsou zanalyzovdna a nésledné¢ jsou vysledky z daného prizkumu
spokojenosti zakazniki v této kapitole interpretovany. Kapitola zahrnuje vysledky dil¢ich

otazek dotazniku a ovéfeni stanovenych hypotéz.

6.1.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Odpovedi z dotazniki jsou graficky vyhodnocovany a pocet dil¢ich odpovedi je
vyjadren relativni Cetnosti. Respondentl z fad spravcii aplikace je 29. Koncové uZivatele

reprezentuje 202 respondent.

Prvni tfi otdzky v dotazniku pro firmy a prvni dvé otazky v dotazniku pro zaméstnance
jsou identifikac¢ni a pro zpracovani praktické casti diplomové prace nejsou podstatné.
Slouzi pro moznost vytfizeni odpovédi dil¢im spolecnostem pro jejich vlastni tcely.
Ctvrta otazka pro zaméstnance zaméfena na p¥istup k prihlaSeni do aplikace JOBKa je
vyhodnocena vysSe v podkapitole 4.1 Produkt. Posledni otazka v obou typech dotazniku
je zaméfena na souhlas se zpracovanim zodpovézenych dat. Respondenti, ktefi
nesouhlasi se zpracovanim, nejsou do vysledki zahrnuti. Tedy sprévce reprezentuje

pouzitelny vzorek 28 respondentil a koncové uzivatele vzorek 183 respondentti.

Nasledné budou jednotlivé ¢iselné hodnocené otazky graficky vyhodnoceny a obohaceny

o slovni hodnoceni tykajici se dané problematiky.
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Vysledky budou ptedstaveny v nasledujicim potadi:

1. vysledky otdzek pro spravce aplikace firmy,
2. vysledky otazek pro koncové uzivatele a

3. vysledky otdzek stejnych, respektive spolu souvisejicich.

Ad. 1 Vysledky otazek pro spravce aplikace firmy

Otazky pro spravce aplikace se tykaji jejich ocekavani, vnimané hodnoty a kvality
produktu a sluZeb spolecnosti JOBka services a. r. 0. Jedna se o otdzky hodnocené
Likertovou pétistupnovou Skalou nebo o otazky hodnocené znamkou 1-5 — ,jako

ve Skole“. Pokud nemohli odpovidat byla moznost zvolit ,,N*.

e Ocekavani zakaznika
Respondenti se vyjadiovali na Sstupniové Likertove skale, zda aplikace JOBka splnila
jejich ocekavani (zcela splnila — zcela nesplnila). Vyhodnoceni této otazky je graficky

znazornéno na obrazku 28.
Obr. 28: Grafické znazornéni vysledku otazky 5 pro firmy

Splnila aplikace JOBka Vase ocekavani?

zcela nesplnila | 0 %
nesplnila
nevim
splnila

zcela splnila

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

Splnéni ocekavani zaznamenalo 89 % respondentl, tedy celkem 25 z 28 spravcu.
Aplikace JOBka zcela splnila ocekavani poloviny respondentl, tedy 14 znich.
Zbylé polovina hodnotila na Grovni splnila az nesplnila. Pro valnou vétSinu z nich, 39 %
= 11 respondentt, aplikace splnila jejich o¢ekavani. Ocekavani nebylo splnéno u dvou

respondentll.
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e Hodnota aplikace JOBka

Ptinos aplikace vici cené za aplikaci, jeji implementaci a veskeré sluzby s ni spojené
tvoii hodnotu pro zakaznika. Respondenti hodnotili pfinos viic¢i ndkladim znamkou
jako ve Skole, tedy 1 — vyborn¢ az 5 — nedostate¢né. Vyhodnoceni otazky je graficky

znazornéno na obrazku 29.

Obr. 29: Grafické znazornéni vysledku otazky 6 pro firmy

Jak hodnotite prinos aplikace JOBKa viici cené?

Nedostatecné | 0 %

Dostatecné w
Dobre |8 %
Chvalitebné +
Vyborng H_

Zdroj: vlastni zpracovéani v MS Excel, 2023

Z grafu vyplyva, ze témét polovina respondentd, 12 spravci aplikace, hodnoti piinos viici
cen¢ produktu vyborné. 10 respondentt hodnoti chvalitebné. Mensina hodnoti znamkou
3 (5 respondentil) a 4 (1 respondent). Spravce, hodnotici v této otdzce dostatecné,
v pfedeslé otazce tykajici se ocekavani zaznamenal, Ze aplikace JOBka nesplnila jeho
ocekavani. Nicmén¢ aplikaci slovné popsal jako efektivni a rychlou komunikaci v§em
zaméstnancim, moderni zpusob sdé€leni a rychlé odpovédi na ankety. Také chvali
moznost lidem ve firmé zavolat a napsat na par kliknuti. Tedy zdporné hodnoceni

ocekavani a dostatecné hodnoceni piinosu je v rozporu se slovnim ohodnocenim aplikace.
Slovni zhodnoceni

Respondenti uvadi, ze aplikace splituje jejich ocekdvani. Nejvétsim z piinost je dosah
1 na populaci bez firemnich e-mailti nebo na délnické profese, které vyuzivaji JOBku jako
prioritni komunikacni kandl. Piinos aplikace popisuji jako akceptovatelny, odpovidajici
nebo mnohondsobné vyssi nez celkové naklady na jeji potizeni, rozvoj a provoz. Ovsem
nasli se 1 taci, ktefi sice tvrdi, ze JOBka je obecné ,,super* nastroj komunikace ve velkém
podniku, nicméné vyuzivaji aplikaci pouze jako komunika¢ni platformu a v tomto

ptipadé je pro né€ cena pfili§ vysoka. Taci hodnotili pfinos vii¢i cené znamkou 3.
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e Vliv na efektivnost

Respondenti vyjadfovali na Sstupiiové Likertové skale, jaky ma aplikace JOBka vliv
na dil¢i faktory efektivnosti (vyznamné pozitivni vliv — vyznamné negativni vliv).
Zahrnutymi faktory jsou naklady, ¢as, zaméstnanecka spokojenost a zaméstnanecka
fluktuace, respektive zaméstnanost. Vyhodnoceni této otazky je graficky znazornéno

na obrazku 30.

Obr. 30: Grafické znazornéni vysledkii otazky 8

Jaky ma aplikace JOBka vliv na efektivnost Vasi firmy?

4 % 4%

Zaméstnanecka fluktuace/zaméstnanost 25 % 68 % I

Zamgéstnanecka spokojenost 29 % 64 % 7_%
4 %

Cas 50 % 36 % 11 %
4 %
Naklady 39 % 50 % .6
0% 100 %
vyznamn¢ pozitivni vliv pozitivni vliv u 74dny vliv
H negativni vliv B vyznamné negativni vliv

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

Z grafu lze vycist, Ze aplikace nemé Zadny vliv pfevazné na fluktuaci zaméstnanci,
respektive zameéstnanost, coz oznacilo 19 respondenti. Druhym aspektem, na ktery nema
aplikace JOBka vliv, jsou dle 14 respondentd naklady. To souvisi s odpovidajicim
pomérem mezi piinosem a cenou ve vySe zminéné otdzce. Aplikace ma kladny vliv
na spokojenost zaméstnancii a uSetifeny ¢as. V ramci zaméstnanecké spokojenosti
kladny vliv uznava 93 % (26) respondentli, vétSina z nich — 18 spravcl — povazuje
aplikaci za pozitivné vlivnou. Kladny vliv na Cas predstavuje 86 % (24 respondentil)
a z toho 14 znich povazuje produkt za vyznamné pozitivné vlivnou. 2 spravci uvadi,

ze aplikace ma negativni vliv na ndklady a 1 na ¢as a zaméstnaneckou fluktuaci.
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¢ Obchodni schiizky

Respondenti hodnotili pfistup zaméstnancti spolecnosti JOBka services s. r. o.
na absolvovanych obchodnich schlizkach. Dil¢i schliizky znamkovali jako ve skole
(1 — vyborn¢ az 5 — nedostatecné). Nékteti dotazovani se schlizek nez¢astnili, a tak méli

moznost zvolit ,,N* jako ,,Nezucastnil/a jsem se*‘.

Na zéklad¢ této moznosti volby ,,N* 1ze urcit, jaka byla tc¢ast na jednotlivych obchodnich
schiizkach. Vzhledem k tomu, ze neucast je nerovnomeérna, tak je pro lepsi prehlednost
vyobrazena absolutni a relativni Cetnosti v nasledujici tabulce 4 a nasledné v grafickém

znazornéni je u jednotlivych typl schiizek uveden absolutni pocet zii¢astnénych.

Tab. 4: U¢ast na obchodnich schiizkach v absolutnich/relativnich hodnoty

Typ schizky Ukast Neucast

Uvodni schiizka 24 [86% | 4 |14%
Predimplementaéni schtizka 24 | 86% | 4 14 %
Prvni poimplementacni schiizka 23 |82% | 5 18 %
Online skoleni k aplikaci 26 {93% | 2 7%
Schlizky za ucelem udrzeni vztaht 27 196 % 1 4 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Hodnoceni pfistupu zaméstnanct spolecnosti na obchodnich schiizkéach je vyobrazeno na

obrazku 31. Zde jsou zndzornény pouze vysledky od ziucastnénych respondentt.
Obr. 31: Grafické zhodnoceni otazky 9 pro firmy

Jak hodnotite pristup spolecnosti na obchodnich schiizkach?

Online Skoleni k aplikaci (26) 65 % 27% 8%
Prvni poimplementacni schtizka (23) 70 % 22% 9%
Predimplementacni schtizka (24) 71 % 25 % i %
Uvodni schiizka (24) 75 % 17% 8%
Nasledujici sc\l;;"léll}(z:1 ?g 711)éelem udrZeni 74 9% 2% H%
0% 100 %

vyborné chvalitebné = dobie ®dostatecné ™ nedostatecne

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel, 2023
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Ptistup zaméstnancti je hodnocen kladn€. Nejlepsi znamku ziskavaji schiizky za ic¢elem
udrzeni vztahi. Pravdépodobné z toho dliivodu, Ze se jedna o rozhovory o tom, jak jsou
spravci s aplikaci spokojenosti a zda by chtéli néco zménit. Vyznamné ma navrch
hodnoceni znamkou 1. Znamku 3 udélil predpimplementacni schiizce jeden respondent.
Prvni poimplementa¢ni schiizka a online Skoleni ziskavaji dobré hodnoceni vzdy
od dvou dotazovanych. Dostatecné hodnoceni ziskava ivodni schiizka (1) a nasledujici

schiizky (2). Tito respondenti hodnotili viibec nejhiife piistup zaméstnanct.
Slovni zhodnoceni

Dalo by se fici, Ze slovni hodnoceni je pouze kladng, to je pro spolecnosti velmi dobra
zprava. Spatnou zprava ovsem je, ze ti, co hodnotili schiizky nejhtife, Zzddny komentar

nezanechali.

Respondenti hodnoti zaméstnance jako sluSné, proaktivni, naslouchajici, fesici a starajici
se. Dokazi vse vysvétlit do detailu. Dle nich maji velmi profesionalni jednani. Tomu je
dikazem naptiklad situace, kdy nabizi produkt na miru klientovi a nenuti mu ho, to je

hodnoceno velice kladné.

Mezi problémy lze zatadit odpovéd’ jednoho z respondenti, a to, Ze obchodni zastupce
nema piehled o pfesném fungovani jednotlivych modulli a vSe je poté nutné jesté
separatné tesit s konzultanty. Ti vSak sklizi kladné hodnoceni. Negativem je také delsi
reakéni doba, co se tyCe uprav (napiiklad nezobrazujici se notifikace, automatické
pfihlaSovani na obédy atd.) Jeden dotazovany uvadi, Ze Gvodni schiizka a Skoleni
prob&hly na vybornou, ale nasledujici schiizky nebyly zpoc¢atku tolik pfinosné, co se tyce
novych informaci. Nicméné to se postupem cCasu vylepSilo a dnes jsou se svym

obchodnim zastupcem spokojeni.
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e Sluzby spolecnosti

Dotazovani hodnotili kvalitu sluzeb spolecnosti JOBka services s. r. 0. opét Skolni
zndmkovaci Skéalou (1 — vyborné az 5 —nedostate¢n¢). Mezi sluzby byla vybrana aplikace
JOBKka, dostupnost zakaznického centra, respektive helpdesku, osobni pristup
zaméstnancu a FeSeni stiznosti. Nékdo se napiiklad s feSenim stiznosti jest¢ nesetkal
nebo nevyuziva aplikaci, proto méli opét moznost volby ,,N*, v tomto pfipad¢ ,,Nemtzu

hodnotit*.

Vysledky hodnoceni jsou vyneseny na obrazku 32. Vyhodnoceni opét znézornuje data

pouze od respondentll, ktefi dané faktory hodnotili, jejich stav je uveden v zavorce.

Obr. 32: Grafické zhodnoceni otazky 11 pro firmy

Jak hodnotite kvalitu sluzeb, které Vam jsou poskytovany?
Dostupnost zakaznického centra (28) 36 % 54 % % %
Reseni stiznosti (24) 58 % 38 % 4%
Aplikace JOBka (27) 63 % 30 % 7%
Osobni piistup (27) 81 % 19 %
0% 100 %
vyborné chvalitebn¢ ®dobife mdostatecné¢ M nedostateéné

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

Nejlépe hodnocenou sluzbou je osobni pristup zaméstnanci. Hodnoceni disponuje
pouze znamkami 1 a 2 a ztoho chvalitebn¢ hodnotilo pouze 5 respondentii. Druhou
nejlépe hodnocenou sluzbou je samotna aplikace JOBka. Vyborné hodnoti
17 respondenti, chvalitebné 8 a dobfe 2. ReSeni stiznosti je na tom obdobné jako
aplikace (vyborn¢ 14, chvalitebné 9 a dobfe 1 respondent). Nejhiie je na tom dostupnost
zakaznického centra s primérnou znamkou 1,79, kde hodnoceni zahrnuje také znamku
4 jako jedina oblast. Jinak je Cetnost znamek nasledujici (vyborné 10, chvalitebné 15

a dobfe 2 respondenti).
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Ad. 2 Vysledky otazek pro koncové uzivatele

Otazky pro zameéstnance se tykaji kvality produktu a sluzeb spole¢nosti. Jedna se o otazky
maticového typu, kdy u kazdé otazky respondenti hodnoti faktory nebo casti feseného
téma. Koncovi uzivatelé takové otdzky hodnotili zndmkou 1-5, respektive jako

,,ve Skole. Pokud nechtéli nebo nemohli odpovidat, mohli opét zvolit ,,N*.

e Mobilni aplikace

Respondenti zde samostatné hodnotili hlavni parametry aplikace, a to vzhled, prehled,
rychlost, obsah a funkénost modult aplikace. Pokud nechtéli odpovidat byla moznost
zvolit ,Nechci hodnotit“. Funk¢nost moduli hodnotilo 174 uzivateld, obsah 177

uzivatelil a rychlost 179 uzivatela.
Hodnoceni dil¢ich aspektt mobilni aplikace je graficky znazornéno na obrazku 33.

Obr. 33: Grafické znazornéni hodnoceni mobilni aplikace JOBka

Jak hodnotite mobilni aplikaci JOBka?
5%
Rychlost (179) 39 % 34 % 17 % - 2%
8 %
Obsah (177) 42 % 34 % 11 % i 1%
6 %
Ptehled (183) 43 % 42 % 8 % - 1 %
3%
Vzhled (183) 51 % 33% 12 % i 1%
y . 3%
F“nk“z(l’;?)n"dulu 45 % 37 % 10 %
0% 100 %
Vyborné Chvalitebné¢ = Dobfe #Dostatecné ™ Nedostatecné

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

Z grafu vyplyva, Ze vSechny aspekty jsou hodnoceny ptevazné kladné, a to znamkou 1
a 2. Nedostate¢né byla hodnocena rychlost od 4 respondentti a obsah, prehled a také

vzhled vZdy od 2 respondentil.
Slovni zhodnoceni

Jednoduchost, ptehlednost rychlost — to jsou nejcastéjsi odpovédi respondentli. Aplikaci
JOBka hodnoti prevazné kladné. Podle nich je vSe v potfadku, libi se jim koncept,
rozmanitost aplikace, neustaly vyvoj a zlepSovani. NejcetnéjSim nazorem na aplikaci bylo
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to, ze zaméstnanec vi, co se d¢&je ve spolecnosti, i kdyz momentalné neni v praci.
To podklada heslo spolecnosti ,,firma v kapse®. Jednou z vyhrad byla barevnost zprav,
respondenti by uvitali barevnost textu, aby nebylo vSe Cerné a také namitali, ze nékteré

tabulky jsou vétsi nez obrazovka a nejdou zmensit, tudiz se nedaji celé precist.

o Registracni stanek

Respondenti hodnotili sluzby registracniho stanku, a to pfevazné pristup zaméstnanci
spolecnosti JOBka services s. r. o. Vybirali znamku pro jednotlivé aspekty
zaméstnaneckého pristupu, pro ochotu, pripravenost, Skolici schopnosti a pro to,
zda odchazeli z registracniho stdnku dostate¢né informovani. Registracni stanek neni

povinny, tedy respondenti méli moznost zvolit ,,N* jako ,,Nezlc€astnil/a jsem se*.

Na zaklad¢ této moznosti lze urcit, jakd byla ucast na registraénim stanku. Stanku

se zucastnilo celkem 81 respondentil (44 %) a 102 respondentti (56 %) se ho nezucastnilo.

Hodnoceni dil¢ich faktort pfistupu zaméstnanci spolecnosti ke kone¢nym uZzivatelim
na registracnim stanku je vyobrazeno na obrazku 34. Vyhodnoceni znézornuje vysledky

pouze od 81 respondentt, ktefi se stanku zucastnili.

Obr. 34: Grafické znazornéni hodnoceni koncovych uzivatela otazky 7

Jak hodnotite pristup zaméstnancii na registra¢nim stanku?
Skolici schopnosti 51 % 36 % A1% 82 %
Ptipravenost 49 % 38 % 10%3 2 %
Ochota 54 % 36 % 1% 2%
Dostate¢nd informovanost 60 % 37 % | 2%
0 % 100 %
Vyborné Chvalitebng Dobie ® Dostatecné B Nedostatecné

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

Ptistup zaméstnancii je hodnocen kladné. Nejcetnéji zastoupenou je znamka 1. Pouze par
jedinct hodnotilo §kolici schopnosti, pripravenost a ochotu zaméstnanci znamkou 4.
Jedna se o respondenty, kteii dali taktéz Spatné hodnoceni i informacim, které si ze stanku

odnesli.
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e Moduly aplikace JOBka

Otazka zahrnuje nejprodavanéjsi moduly v aplikaci, které uzivatelé samostatné hodnotili.

Obsah modult v aplikaci JOBka je v kompetenci firmy, kterd si vybird moduly vhodné

pro jejich interni komunikaci. Neznamena to vSak, ze vSichni zaméstnanci vyuzivaji

veskeré moduly. Pokud nékteré moduly nevyuzivaji at’ uz z divodu, Ze nejsou zarazeni

v obsahu aplikace, nebo Ze jejich pozice nevyzaduje vyuziti nékterych modult, méli

moznost zvolit ,,N“, vtomto piipad¢ jako ,Nevyuzivam®.

Lze urcit, jaké moduly

respondenti vyuzivaji nejvice. Procento vyuzitelnosti je zahrnuto v ramci grafického

hodnoceni u dil¢ich modulii na obrdzku 35. Moduly jsou v grafickém zobrazeni vysledkil

sefazeny podle hodnoceni.

Obr. 35: Grafické znazornéni vysledki otazky 8

Jak hodnotite Vami vyuzivané funkce?

Schvalovani dovolené (38 %) 33 % 34 % Qh

Piehled dochazky (56 %) 37 % 21% 16% 18% 8%
Hl4seni poruch (49 %) 36 % 46 % 49%40% 4

Schranka diivéry (50 %) 51 % 31 % 3.“
Zeptejte se zaméstnavatele (75 %) 47 % 38 % &4 %
ZlepSovaci navrhy (51 %) 60 % 2% 9% %4 %
Dokumentace a ndvody (50 %) 47 % 44 % 4980 4 %
Objednavani jidel (62 %) 57 % 25%  6%99% M4 %
Plan smén (57 %) 55 % 33% %&6 %
Vyplatni pasky (58 %) 53 % 34% Hi 4%
Ankety (83 %) 50 % 40 % J 3%
Moje firemni benefity (73 %) 69 % o
Kontakty (66 %) 61 % 29%  2%N2 %
Sdéleni od zaméstnavatele (97 %) 72 % 18 % ﬁ%} %

0% 100 %
Vyborné Chvalitebné ®Dobfe ™ Dostatené¢  ® Nedostatecné

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel, 2023
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Nejlépe hodnocenym modulem je opét Sdéleni od zaméstnavatele a nejhtlie
hodnocenym je Schvalovani dovolené. Dalo by se fici, ze nejvyuzivangj$i modul je
nejlépe hodnocen z mozného diivodu vyssi pozornosti a péce pravé takovému modulu
od spole¢nosti JOBKka services s. r. 0. Z opacné strany je nejhiiie hodnoceny modul ten,
ktery je nejméné vyuzivan. Opét respondenti nejvice hodnotili zndmkou 1 vSechny

moduly.
Slovni zhodnoceni

Jak vychazi z vySe uvedeného grafu, druhym nejhiife hodnocenym modulem je Prehled
dochazky. NejzminovanéjSim problémem v ramci dochézky je, Ze nezobrazuje cas
prichodu a odchodu, pouze mési¢ni soucet hodin. Respondenti by také uvitali, aby se ¢as

straveny u lékate zapocitaval do celkového souctu hodin.

Objednavani jidel ma primérnou znamku 1,79. Kritiky jsou respondenti, kteti
shledavaji problém v grafickém rozhrani tohoto modulu a radi by méli k dispozici také
fotografie jidel, coz je ale velmi narocné na aktualnost modulu. Jednou vyhradou je také
to, Ze vyplatni paska je malo Citelnd, nicméné takové hodnoceni je zastoupeno pouze
jednim respondentem. Opét prevySovalo kladné hodnoceni modulli, uzivatelé¢ jsou
spokojeni, vSechno funguje tak, jak ma a nejvice byla zminovana jednoduchost
a prehlednost modulii. N¢kteti respondenti postradaji nékteré uvedené moduly. Je tedy
mozné, ze diky tomu, Ze v otdzce jsou vypsany i moduly, které ne¢které firmy nemayji,

pfiméji firmy takové moduly dokoupit.

72



Ad. 3 Vysledky otazek stejnych, respektive spolu souvisejicich

Stejné otazky pro firmy i pro koncové uzivatele se zajimaly o frekvenci vyuzivani

aplikace a pravdépodobnost doporuceni spolecnosti JOBka services s. 1. 0.
e Cetnost vyuziti aplikace JOBka

Ob¢ skupiny respondentti volily frekvenci své navstévnosti aplikace JOBka. Vysledky

ukazuji vyuziti aplikace a graficky jsou znazornény na obrazku 36.
Obr. 36: Grafické znazornéni vysledku otazky 3 a 4

Jak casto primérné vyuzivate aplikaci JOBka?

4%
0%
4%

Firmy 329,
21 %
39 %
Koncovi |[aiosm
uzivatelé 35 %
34 %
20 %

mJiné: ™ lkratza mé&sic ™ 1kratza 14 dni = [-2krat tydné = 3—Skrat tydné = Denné

Zdroj: vlastni zpracovéani v MS Excel, 2023

Z grafu vyplyva, ze nejCasteji vyuzivaji aplikaci firmy, a to denné. Jedna se o velké firmy,
které maji vice nez 500 zaméstnancii. Naopak u koncovych uZivateld vitézi volba
1-2krat tydné. 162 (89 %) zaméstnanci navstivi aplikaci alespont jednou tydné.

6 zamé&stnancl vyuziva aplikaci jednou za ptl roku nebo vyjimecné.

e Loajalita zakaznika

Ptedposledni otdzky dotaznikl se tykaly loajality zdkaznika. Ta byla métfena za pomoci
Net Promoter Score. Zastupci firem 1 koncovi uZivatelé hodnotili pravdépodobnost svého
doporuceni spolecnosti svému okoli. Méli k dispozici 11stupniovou skalu (0 = zcela

nepravdépodobné az 10 = zcela pravdépodobné).

Koncovi uzivatelé zastupuji, jak vychazi z obrazku 37, vSechny skupiny, kdezto zastupci
firem pouze skupinu pasivnich a pfiznived. Odpurci mezi koncovymi uzivateli je
25,68 %, to je 47 respondentli. Nejvice je zastoupena skupina pasivnich zékaznikd, a to
z 38,25 % (70 respondentt). PFiznivei je 36,07 %, tedy 66 zaméstnanct.
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Obr. 37: Grafické znazornéni vysledkii otazky 10 a 12

Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucil/a spolecnost svému
okoli?

64,29 %

17,86 %
17,86 %
27% 24,04 %

12,02 % 12,02 %

437% 437% 5190, 2,199, &0 70 6.01%

o 12 3 4 5 6 7 8 9 10
| ! |

Odpiirci Pasivni Ptiznivci

Koncovi uzivatelé ~ Firmy

Zdroj: vlastni zpracovani v MS Excel, 2023

U zéstupct firem je téméf a zcela pravdépodobné, Ze by spolecnost doporucili. 82,14 %
z nich, coZ je 23 respondentl jsou zatfazeni do skupiny pFiznivci. Pasivnimi zakazniky

je zbylych 17,86 % respondentt, tedy 5 firem.

e Vypocet NPS

Jak jiZ bylo uvedeno v navrhu vlastniho vyzkumu, hodnotu NPS Ize vypocitat jako rozdil
mezi podilem p¥iznivcd a podilem odpurci, jak je zndzornéno v tabulce 5. Pro vétsi

pfesnost vypoctu jsou procenta zaokrouhlena na dvé desetinna mista.

Tab. 5: Vypocet NPS

Net Promoter Score | Koncovi uzivatelé Firmy
Ptiznivci 66 36,07 % 23 82,14 %
Odpurci 47 25,68 % 0 0 %
NPS 10,39 82,14

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Pro spole¢nost JOBka services s. r. 0. je hodnota NPS 10,39 a 82,14. Celkova hodnota
10,39 vychazi z pravdépodobnosti doporuceni koncovymi uzivateli, je to dobré skore.
Vyborné skore — 82,14 — vychézi z pravdépodobnosti doporuceni od firem. Celd hodnota

NPS vypovidajici o zastupcich firem je tvofena pouze ptiznivci.
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6.1.4 Vyhodnoceni hypotéz

Soucasti vyzkumu jsou 3 navrZené hypotézy, které se v diplomové praci zabyvaji
vztahem mezi proménnymi vychéazejicimi z evropského modelu spokojenosti zékaznika
a souvisejicimi s efektivitou podniku zékaznika. Proménnymi jsou: hodnocené faktory
mobilni aplikace, vliv produktu na efektivnost podniku zdkaznika, hodnoceni pristupu
zaméstnancu a loajalita. Na zaklad¢ zjisténych informaci dotaznikovym Setfenim

respondentl budou nésledné dané hypotézy potvrzeny, ¢i vyvraceny.

Asociace mezi danymi proménnymi jsou vyhodnocovany v softwaru Statistica za pomoci
Spearmanova korelacniho koeficient umoznujici zjisténi vztahu mezi ordindlnimi

prom&nnymi.

Hypotéza 1: Existuje vztah mezi hodnocenim aplikace a loajalitou uZivatele.

Ovéteni hypotézy je provedeno za vyuziti dat ziskanych z dotaznikového Setteni
koncovych uzivatelti aplikace. Konkrétné jsou vyuzity odpovédi na otazku 5 tykajici se

hodnoceni mobilni aplikace a otazku 6 zjiSt'ujici miru loajality zdkaznika.

Spearmanovo rho urcujici vztah mezi loajalitou a dil¢imi proménnymi: vzhled, piehled,
obsah a rychlost ukazuje na stfedni aZ podstatnou asociaci mezi nimi. Souvislost mezi
loajalitou a funkcénosti moduld, kdy rhé vyslo necelych 0,15, je nizka az stiedni.

Na zakladé p-hodnoty, ktera je niz8i nez 0,05 1ze fici, Ze hypotézu je mozné zcela potvrdit.

Tab. 6: Vztah mezi hodnocenim aplikace a loajalitou uZivatele

Spearmanovo p 0,474879 | 0,340932 | 0,316380 | 0,346963 | 0,148442
T(N-2) 7,259627 | 4,879095 | 4,486953 | 4977096 | 2,019462
P-hodnota 0,000000 | 0,000000 | 0,000000 | 0,000000 | 0,000000

Zdroj: vlastni zpracovani v Statistica, 2023

Kontingenéni tabulka 7 ptedstavuje nejvyssi Cetnost vztahu respondentli, ktefi patii
k ptizniveim a vSechny hodnocené faktory zhodnotili znamkou vyborné. Suma
jednotlivych faktori se 1i$i, jelikoz nékteti respondenti dané ¢asti nehodnotili. Mimo jiné

1ze z tabulky vy¢ist zastoupeni dil¢ich skupin NPS.
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Tab. 7: Cetnost vztahit mezi hodnocenim aplikace a loajalitou uZivatele

Jak hodnotite mobilni Odprci Pasivni Ptiznivci Celkem
aplikaci? (0-6) (7-8) 9-10)
Vyborné 13 34 46 93
Chvalitebné 13 29 19 61
Dobte 18 4 0 22
Dostatecné 3 0 5
Nedostate¢né 0 2 0 2
Vzhled celkem 47 71 65 183
Vyborné 10 24 44 78
Chvalitebn¢ 15 41 21 77
Dobte 13 2 0 15
Dostate¢né 9 2 0 11
Nedostatecné 0 2 0 2
Prehled celkem 47 71 65 183
Vyborné 8 19 44 71
Chvalitebné 8 34 21 63
Dobte 18 14 0 32
Dostatecné 0 0 9
Nedostatecné 2 2 0 4
Rychlost celkem 45 69 65 179
Vyborné 8 20 49 77
Chvalitebné 10 39 14 63
Dobte 13 6 2 21
Dostatecné 12 2 0 14
Nedostatecné 2 0 0 2
Obsah celkem 45 67 65 177
Vyborné 8 29 46 83
Chvalitebné 16 32 19 67
Dobte 12 6 0 18
Dostatecné 4 2 0 6
Nedostatecné 0 0 0 0
Funkénost moduli celkem 40 69 65 174

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Hypotéza 2: Existuje vztah mezi vlivem na efektivnost firmy a loajalitou zastupce

firmy.

Pro vyhodnoceni hypotézy jsou vyuzita data ziskana z dotaznikového Setieni spravcu
aplikace. Konkrétné¢ jsou vyuzity odpovédi na otdzku 8 zabyvajici se vlivem

na efektivnost firmy a otazku 12 tykajici se loajality.

Na zaklad¢ vypocti Spearmanova koeficientu v tabulce 8 asociace mezi loajalitou
a naklady a spokojenosti zaméstnancu témét neexistuje, jelikoz se hodnoty nachazi
blizko 0. Hodnoty Spearmanova rhé v ramci proménnych loajality a ¢asu a fluktuace
zaméstnanci predstavuji nizkou souvislost mezi nimi. Oba tyto stavy potvrzuje
i p-hodnota, z které vyplyva, ze opacnd hypotéza (vztah mezi danymi proménnymi

neexistuje), nebude zamitnuta.

Tab. 8: Vztah mezi vlivem na efektivnost firmy a loajalitou zastupce firmy

.y Naklady Cas Spokojenost Fluktuace
Proménné
(N =28) X X X X
Loajalita Loajalita Loajalita Loajalita
Spearmanovo p 0,005543 0,134286 -0,040042 0,126597
T(N-2) 0,028264 0,690987 -0,204338 0,650756
P-hodnota 0,977668 0,495697 0,839681 0,520914

Zdroj: vlastni zpracovani v Statistica, 2023

Naésledujici kontingencni tabulka 9 na dalSi strance znadzorfiuje podrobnéjsi piehled
vztahll mezi proménnymi. Lze vy¢ist pocet dotazovanych v jednotlivych skupinach NPS.
Odptirci nejsou zastoupeni nikym. V ramci ndkladii se nejcetnéji objevuje vztah
u 10 respondentq, kteti urCili pozitivni vliv a Zadny vliv na naklady a zaroven oznacili
NPS hodnotou 9 ¢i 10. 12 pfiznivcl oznacilo vyznamné pozitivni vliv aplikace na cas.
14 priznivea urcilo pozitivni vliv na spokojenost zaméstnancti a 15 ptiznivel si mysli,

ze aplikace nema Zadny vliv na fluktuaci zaméstnancu.
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Tab. 9: Cetnost vztahii mezi vlivem na efektivnost firmy a loajalitou

Jaky ma aplikace vliv Odpireci Pasivni Ptiznivci Celkem
na efektivnost firmy? (0-6) (7-8) (9-10)
Vyznamné pozitivni vliv 0 0 1 1
Pozitivni vliv 0 1 10 11
Zadny vliv 0 4 10 14
Negativni vliv 0 0 2 2
Vyznamné negativni vliv 0 0 0 0
Niaklady celkem 0 5 23 28
Vyznamné pozitivni vliv 0 2 12 14
Pozitivni vliv 0 1 9 10
Zadny vliv 0 2 1 3
Negativni vliv 0 0 1 1
Vyznamné negativni vliv 0 0 0 0
Cas celkem 0 5 23 28
Vyznamné pozitivni vliv 0 0 8 8
Pozitivni vliv 0 4 14 18
Zadny vliv 0 1 1 2
Negativni vliv 0 0 0 0
Vyznamné negativni vliv 0 0 0 0
Spokojenost zc. celkem 0 5 23 28
Vyznamné pozitivni vliv 0 0 1 1
Pozitivni vliv 0 0 7 7
Zadny vliv 0 4 15 19
Negativni vliv 0 1 0 1
Vyznamné negativni vliv 0 0 0 0
Fluktuace zc. celkem 0 5 23 28

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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Hypotéza 3: Existuje vztah mezi splnénim zikaznikova o¢ekavani a jeho loajalitou.

Hypotéza je ovéiena za pomoci otazek vychazejici z dotaznikli pro spravce aplikace. Data
vychazi z odpovédi na otazku 5 ,,Splnila aplikace JOBka VaSe ofekavani?“ a otazku
12 zabyvajici se loajalitou. V tomto piipadé je asociace mezi loajalitou a splnénim

ofekavanim nizka. Tedy lze fici, Ze vztah nemusi existovat.

Tab. 10: Vztah mezi splnénim ocekavani a loajalitou zakaznika

Spearmanovo p -0,11206
T(N-2) - 0,57501
P-hodnota 0,57023

Zdroj: vlastni zpracovani v Statistica, 2023

Vztah mezi proménnymi je piedstaven v kontingencni tabulce 11. Opét lze vycist pocet
respondentli podle skupin NPS. Nikdo neni soucasti skupiny odpirci. Jak bylo
zaznamenano jiz vyse v ramci zhodnoceni odpovédi na otazku ,,Splnila aplikace JOBka
VaSe ocekavani?, nejvice respondentil oznacilo odpovéd’ ,zcela splnila®“. 4 z nich
nasledné urcili hodnotu své loajality 7 ¢i 8. 10 znich patfi do skupiny pFiznivei.
Nejcéetnéjsi je vztah, kdy aplikace splnila o¢ekavani firem a zaroven urcili hodnotu NPS
9 nebo 10. Nejméné se vyskytuje vztah, kdy se respondent nedokaze vyjadrit ke splnéni

oc¢ekavani a zaroven spada do skupiny pasivnich zakaznik.

Tab. 11: Cetnost vztahii mezi splnénim o¢ekavani a loajalitou

Zcela splnila 0 4 10 14
Splnila 0 0 11 11
Nevim 0 1 0 1
Nesplnila 0 0 2 2
Zcela nesplnila 0 0 0 0
Celkem 0 5 23 28

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023
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7 Shrnuti vysledkii vyzkumu a doporuceni

Ziskana data byla zpracovana pro zhodnoceni spokojenosti zdkazniki jiz ve vySe uvedené
kapitole. V této Casti prace jsou shrnuty vysledky zjisténych dat dotaznikového Setfeni.

Odpovédi jsou zpracovavany od 183 koncovych uzivatelti a od 28 spravcu aplikace.

Hodnoceni otdzek bylo z vétSiny piipadi kladné. Primérnd znamka dil¢ich faktorti
hodnocenych Skolni znamkou je shrnuto v tabulce 12. Aplikace JOBka z 50 % zcela
splnila ocekavani firem. Mobilni aplikace ma prevazné¢ pozitivni aZ vyznamné
pozitivni vliv na spokojenost zaméstnancii a uietfeny &as. Zadny vliv nema prevazné

na zaméstnaneckou fluktuaci a ndklady firmy.

Tab. 12: Primérna znamka hodnocenych faktori

Hodnoceni firem Hodnoceni koncovych uzivateli
Ptinos aplikace/cena 1,82 | Mobilni aplikace JOBka 1,80
Osobni pfistup zaméstnanct 1,19 Funkénost modult 1,70
Mobilni aplikace JOBka 1,46 | Vzhled 1,70
Resen stiznosti 1,46 | Ptehled 1,81
Dostupnost zdkaznického centra 1,79 | Obsah 1,88

Pristup zaméstnanci Rychlost 1,95

na obchodnich schiizkach 1,30 | .. o .

: Pristup zaméstnancu
Uvodni schiizka 1,30 | na registra¢nim stanku 1,58
Pfedimplementacni schiizka 1,30 | Dostate¢na informovanost 1,42
Poimplementa¢ni schiizka 1,32 | Ochota 1,58
Online skoleni k aplikaci 1,36 | Pfipravenost 1,65
Nasledujici schtiizky 1,23 | Skolici schopnosti 1,65

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Zaméstnanci hodnotili negativnéji nez spravci aplikace. Muze to byt zpisobeno tim, ze
koncovi uZzivatelé nejsou v piimém kontaktu se spolecnosti JOBka services s. 1. 0. a své
stiznosti mohou vyjadfit pouze prostfednictvim hodnoceni v aplikaci AppStore a Obchod
Play nebo v ramci modulu Muj JOBka svét anebo mohou stiznost predat spravci
aplikace jeho zaméstnavatele a ¢ekat na predani konzultantim. Spravci aplikace maji
moznost pfimo oslovit zdkaznické oddéleni telefonicky nebo e-mailem, ¢emu zakaznicka

péce vénuje veétsi pozornost. Nejlépe je hodnocen osobni piistup zaméstnancii spolecnosti

80



at’ uz vramci celkového hodnoceni zaméstnancti nebo piistupu na dil¢ich schiizkach

a na registra¢nim stanku.

Ke kladnému hodnoceni spolecnosti vede také loajalita zdkazniki. Zastupci firem jsou
povazovani za velmi loajalni zakazniky, nebot’ hodnota NPS je 82,14 (23 pfiznivct,
5 pasivnich a 0 odpiirct). Vzhledem k omezenému zkoumanému vzorku (60 firem), kdy
odpovédéla témér polovina z nich, hodnota NPS vychdzi pouze od 18 % ze vSech
klientskych firem spolecnosti. NPS koncovych uZivatelu je vyrazné nizs§i — 10,39.
Loajalnich zakaznikl je 66. Nejméné zastoupenou je skupina odptirct (47). Nicméné je
to vice nez Ctvrtina zaméstnancii a pokud do vypoctu NPS nejsou zahrnuti pasivni

zakaznici, kterych je mezi zaméstnanci nejvice, a to 70, tak vychazi nizka hodnota NPS.

Dalsim krokem bylo ovéfeni hypotéz. D4 se fici, ze existenci vztahu prokazala pouze 1.
hypotéza, ktera se tykala asociace mezi hodnocenim mobilni aplikace zdkaznikem a jeho
loajalitou. V tomto ptipadé byly hodnoceny dil¢i vlastnosti aplikace. Vzhled, piehled,
obsah a rychlost viici loajalité predstavuji stiedni az podstatnou asociaci. Souvislost mezi
funkénosti moduli a loajalitou je nizkd az stiedni. Hypotéza 2 je vyvracena, jelikoZ mezi
loajalitou zdkaznika a vlivem na efektivnost firmy neexistuje téméf Zadny vztah.
Obdobn¢ je tomu u hypotézy 3, kdy vztah mezi loajalitou a splnénim o¢ekavani zakaznika

je nizka, a tedy nelze danou hypotézu zcela potvrdit.

Doporuceni

Respondenti jsou z vEtsi Casti spokojeni, respektive produkt a sluzby hodnotili spise
kladn€é. Nicménég, jak vychazi zvysledkd, hor$i hodnoceni ziskavd spolecnost
od koncovych uzivatelt. Jak jiz bylo zminéno vySe, zaméstnanci nemaji moznost
pifimého kontaktu se zdkaznickym centrem, a to mtize byt hlavnim diivodem niz8i miry
spokojenosti. Spole¢nost by se méla zaméfit vice na samotné uzivatele napiiklad
pravidelnym poskytovanim dotazniku spokojenosti, jeZ by zahrnoval pievdzné oteviené
otazky tykajici se problému s aplikaci. Pokud by metoda dotazniku byla koncipovana
stejné jako v ramci vyzkumu diplomové prace, spole¢nost by méla ziskana data vSechny
pohromadé v danou chvili a mohla by plo$né dany problém provéfit a pipadné ho vyfiesit.
Dalsi z moZnosti miize byt modul v aplikaci nabizejici mobilni a elektronicky kontakt
na konzultanta, ktery byl pfidélen dané firmé. Respektive by se tato problematika dala
vytesit prostiednictvim callcentra, které by bylo koncovym uzivateliim k dispozici béhem
jejich pracovni doby.
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Z.aveér

Diplomova prace byla zaméiena na fizeni vztahl se zdkazniky ve spolecnosti JOBka
services s. 1. 0. Cilem prace bylo nashromdzdit a zpracovat teoretické poznatky,
informace o podniku, zkuSenosti se zdkazniky a nasledné predstavit soucasny systém
CRM dané spolecnosti. Veskeré Casti byly zdkladem pro vlastni vyzkum stavajicich
zakaznikli za icelem vyhodnoceni spokojenosti zdkaznika s nabidkou produktu a sluzeb

a zhodnoceni dopadtl na efektivnost klientské firmy.

Z vysledkii hodnoceni spokojenosti vyplyva, ze zakaznici jsou ptevazné spokojeni.
Aplikace z 89 % zcela splnila ¢i splnila ocekavani spravct aplikace. Firmy uvadi, ze
aplikace ma pozitivni az vyznamné pozitivni vliv na spokojenost zaméstnancii a uSetfeny
¢as. Prevazné zadny vliv nemé na néklady firmy, coz vychazi i ze zhodnoceni hodnoty

aplikace, poméru ptinosu a ceny, pro zakaznika, ktera ziskala primérnou znamku 1,82.

Z vyzkumu vyplyva, ze spravci aplikace jsou velmi loajalnimi zékazniky, nebot hodnota
NPS je vyborna. Zaméstnanci jsou mén¢ loajalni, ale 1 tak je stale hodnota v intervalu

dobrého vysledku NPS. Zjisténa loajalita je tedy kladna a svéd¢i o jejich oddanosti.

Loajalita souvisi s celkovym hodnocenim. Zastupci klientskych firem hodnoti kladnéji
nez jejich zaméstnanci. Pfistup zaméstnancti JOBka services s. r. 0. na obchodnich
schiizkach je hodnocen priimérnou znamkou 1,3. Kdezto pfistup stejnych zaméstnanct
na registranim stdnku pro koncové uZivatele je hodnocen znamkou 1,58. Mobilni

aplikace ziskava od firem znamku 1,46 a od koncovych uzivatelti znamku 1,8.

Je mozné, Ze celkové zapornéjsi hodnoceni koncovych uZzivateli vychdzi z nemoznosti
pfimého kontaktu s konzultantem spolecnosti JOBka services s. 1. 0. Doporucenim je, aby
se spolecnost vice zaméfila prav€é na koncové uzivatele a poskytovala jim sluzby
zakaznického centra naptiklad v podobé callcentra nebo pravidelnych dotaznikovych

prazkumii spokojenosti.

Vyzkum provedeny v diplomové praci je piinosem nejen pro autorku, ale také
pro samotnou spole¢nost Jobka services s. r. 0. Spolecnost nebude zahrnovat do svého
planovaného prizkumu spokojenosti zdkazniky, kteti se podileli na prizkumu v ramci
diplomové préace. Spole¢nost shledava vyzkum za plnohodnotny a za kvalitni zpétnou
vazbu, které aktivné vyuziji. Mohou cerpat data pro své zlepSeni, respektive feSeni

problému, které uzivatelé o aplikaci nebo o sluzbach zaméstnancii napsali.
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Seznam pouzitych zkratek

4C
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B2B

BI

CC

CEO

CFO

CLV

CRM

CSS

CTO

E-CRM

EMA

ERP

ESCI

EU

EUIPO

GDPR

IoT

marketingovy mix zpohledu zidkaznika (hodnota pro zékaznika
—customer value, naklady pro zakaznika — costs, komunikace

— communication, pohodli — convenience)

marketingovy mix z pohledu firmy (produkt — product, cena — price,

komunikace — promotion, misto — place)

Business to Business — trh, kde mezi sebou obchoduji firmy
Business Intelligence

Call centrum

Chief Executive Officer — generalni feditel

Chief Financial Officer — financ¢ni feditel

Cusotmer Lifetime Value — Celozivotni hodnota zdkaznika
Customer Relationship Management — Rizeni vztaht se zakazniky
Customer Service and Support — podpora servisnich aktivit

Chief Technical Officer — technicky feditel

CRM v online prosttedi

Enterprise Marketing Automation — podpora marketingovych aktivit
Enterprise Resource Planning — Planovéani podnikovych zdroj

European Customer Satisfaction Index — Evropsky index spokojenosti

zakaznika
Evropska Unie

European Union Intellectual Property Office — Utad evropské unie pro

dusevni vlastnictvi

General Data Protection Regulation — Obecné natizeni o ochrané osobnich
udaju HR

Internet véci
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MS

NFC

NPS

SCM

SFA

TV

USA

ZC.

International Organization for Standardization — Mezinarodni organizace

pro normalizaci
korun ¢eskych
Microsoft

Near Field Comunnication — Bezkontaktni pienos dat prostiednictvim

radiofrekvencni identifikace

Net Promoter Score

Supply Chain Management — Rizeni dodavatelského fetézce
Sales Force Automation — Automatizace prodejnich sil
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United States of America — Spojené staty americké
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Piiloha A: Systémy partneru v aplikaci JOBka

2 Advanto

Zaloha z vyplaty kdykoliv

BezpersonalRy

Zobrazeni pracovnich pozic pro zaméstnance

Planovani smén a jejich prehled ostatnim zaméstnanctim

Zameéstnanecké benefity, slevové poukazy

Anonymni schranka diveéry

Zaloha z vyplaty kdykoliv

{36V PUREWARD

Piehled odmén od zaméstnavatele

-3 Signi.com

Digitalni podepisovani e-dokumentt

*
sodexo

Digitalni benefity pro stravovani i volny cas

~— smény.cz

Planovani smén a jejich ptehled ostatnim zaméstnancim

Slevova karta — slevy 5-30 % v 10 000 obchodech

mﬁ online

Prizkum spokojenosti zaméstnanci, psychodiagnostika

@dLuLékafe.cz

Lékarska poradna, objednani k 1ékaiim

% verdikto.cz

Pravni sluzby pro zaméstnance

Zdroj: vlastni zpracovani dle JOBka services s. r. 0., 2023e



Piiloha B: Dotaznik pro spravce aplikace

1) V jakém oboru podnikate? *
o vyroba

o logistika

o obchod

o dopravni podnik
o jiné:

2) Jaky nizev nese Vase spole¢nost?

3) Jaka je velikost vaieho podniku z pohledu poétu zaméstnanci? *
o 25 —150 zaméstnancti
o 51— 100 zaméstnancii
o 101 —500 zaméstnancii
o 501 -1 000 zaméstnancti
o 1001 -2 000 zaméstnanch

o 2001 avice

4) Jak €asto primérné vyuZivate aplikaci JOBka? *
o Denné
o 3-5krat tydné
o 1-2krét tydng
o 1lkrat za 14 dni
o lkréat za mésic
o Jiné:

5) Splnila aplikace JOBka Vase ocekavani? *
(1 — zcela splnila, 2 — splnila. 3 — nevim, 4 —nesplnila, 5 — zcela nesplnila)

[ 1 2 3 4 5 |

6) Jak hodnotite piinos aplikace JOBKa viidi cené za implementaci a sprava? *
(1 —vyborng, 2 — chvalitebné, 3 — dobie, 4 — dostateéné, 5 — nedostateéns)

L+ | 2 [ 3 | 4 | 5 |

7) Slovné zhodnot’te ofekavani a pi‘inos aplikace JOBKa viici cené za jeji pot'izeni a spravu.

8) Jaky ma aplikace JOBka vliv na efektivnost Vasi firmy? *

(1 —vyznamné pozitivni vliv, 2 — pozitivni vliv, 3 — Zadny vliv, 4 — negativni vliv, 5 — vyznamné negativni vliv)

1 2 3 4 5

Naklady

Cas

Zamestnanecka spokojenost
Zameéstnanecka fluktuace/zaméstnanost




9) Jak hodnotite piistup zaméstnanci spolecnosti JOBKa, s. r. 0. na obchodnich schiizkach? *

(1 —vyborng, 2 — chvalitebng, 3 — dobie, 4 — dostateéné, 5 — nedostateéné, N — neziéastnil/a jsem se)

1 2 3| 4 5 | N

Uvodni schiizka (pfedstaveni spoleénosti a aplikace
JOBKa, analyza potieb)

Piedimplementaéni schiizka (otestovani aplikace)

Prvni poimplementaéni schiizka (piipadné doladéni
aplikace, spokojenost s aplikaci)

Online $koleni k aplikaci

Nasledujici schlizky za itelem udrzeni vztahti

10) Slovné zhodnot'te pristup spole¢nosti JOBKa, s. r. 0. na obchodnich schizkach.

11) Jak hodnotite kvalitu sluZeb, které Vam jsou poskytovany? *

(1 — vyborng, 2 — chvalitebng, 3 — dobic, 4 — dostateéné, 5 — nedostateéng, N — nevyuZil/la jsem / nevyuZivam)

1 2 3 4 5| N

Aplikace JOBka

Dostupnost zakaznického centra (helpdesk)
Osobni pfistup zaméstnanct JOBky
Reseni stiznosti

12) Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucil/a spolenost JOBka? *
(0 — zcela nepravdépodobné, 10 — zcela pravdépodobné)

Lo [ v [ 2 [ 3] 4] s [ 6 [ 7 [ 8] 9 10|

13) Z jakého diivodu byste doporucil/a, ¢i nedoporutil/a JOBku?

14) Souhlasite s anonymnim zpracovanim Vasich odpovédi pro zpétnon vazbu firmy? *
o Ano
O Ne



Piiloha C: Dotaznik pro koncové uZivatele

1) V jakém oboru Vale spoletnosti podnika? *
o vyroba

o logistika

o obchod

o dopravni podnik
o jiné:

2) Jaky nazev nese Vase spolecnost?

3) Jak ¢asto primérné vyuZivate aplikaci JOBka? *
o Denné

3—5krat tydng

1-2krat tydné

1krét za 14 dnf

1krat za mésic

Tiné:

o o o O O

4) Prostiednictvim ¢eho nejéastéji Vasi JOBku navitévujete? *
o Aplikace v mobilu/tabletu

Webové stranky

Kiosek

Televize

c O O O

Jiné:

5) Jak hodnotite mobilni aplikaci JOBka? *

(1 —vyborné, 2 — chvalitebné, 3 — dobie, 4 — dostateéné. 5 — nedostateéné, N — nechei hodnotit)

1 2 3 4 5| N

Vzhled

Prehled

Rychlost

Obsah

Funk¢nost modula

6) Slovné zhodnot’te mobilni aplikaci JOBKka.

7) Mate moznost setkat se se zaméstnanci JOBky na registraénim stanku, kde Vam poskytuji informace
k vyuzivani JOBky. Pokud jste se ziaéastnil/a registra¢niho stanku, jak hodnotite pristup
zaméstnanci? *

(1 —vyborng, 2 — chvalitebng, 3 — dobfe, 4 — dostateéné, 5 — nedostateéng, N — nezadastnil/a jsem se)

1 2 3|4 |5 |N

Ochota

Pfipravenost

Skolici schopnosti
Dostate¢nd informovanost




8) Pokud vyvuZivite nasledujici vybrané funkce, jak je celkové hodnotite (prehlednost, vzhled,
funkénost atd.)? *
(1 — vyborng, 2 — chvalitebng, 3 — dobfe, 4 — dostateéné, 5 — nedostateéné, N — nevyuzZivam)

1 2 3 4 5 | N

Sdéleni od zaméstnavatele
Ankety

Zeptejte se zaméstnavatele
Objednavani jidel

Piehled dochazky
Schvalovani dovolené
Vyplatni pasky

Plan smén

Schranka divéry

Moje firemni benefity
ZlepSovaci navrhy
Hlaseni poruch

Kontakty

Dolkumentace a navody

9) Slovné zhodnot'te diléi fankce JOBky. Co se Vam na nich libi, ¢i nelibi?

10) Jaka je pravdépodobnost, Ze byste doporucil/a JOBku? *
(0 — zcela nepravdépodobné, 10 — zcela pravdépodobné)

Lo [ 1+ [ 2] 3 [ 4[] 5 [ 6 [ 7] 8 ]9 [10]

11) Z jakého divoedu byste doporucil/a, ¢i nedoporucil/a spolecnost JOBka?

12) Souhlasite s anonymnim zpracovanim Vasich odpovédi pro zpétnoun vazbu firmy? *
o Ano
o Ne



Abstrakt

Ferdova, L. (2023). Rizeni vztahii se zdkazniky ve vybraném podniku. [Diplomova prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: Rizeni vztahu se zdkazniky, zdkaznik, spokojenost zakaznika, loajalita,

NPS, mobilni aplikace, B2B, ESCI

Diplomové prace pojednava o tématu Rizeni vztahti se zikazniky. Je podstatné, aby
organizace pfesmérovala svou pozornost na spokojenost zdkaznik, a to z toho diivodu,
ze zakaznici jsou zdkladnim kamenem Uspésné obchodni strategie podniku. Prace nejprve
popisuje danou problematiku z teoretického hlediska, jez vychazi jak z ceské, tak
i zahrani¢ni literatury. Na teoretickou reSerS$i navazuje praktickd c¢ast, kterd je
s teoretickymi poznatky uzce provdzana. Prakticka ¢ast zprvu predstavuje profil zvolené
spolec¢nosti JOBKka services s. r. 0. Spole€nost se zabyva tvorbou mobilni aplikace, kterou
si klient pofizuje za uc¢elem zjednoduSeni firemniho Zivota. Spole¢nosti vystupuji na trhu
B2B. Dale jsou v praktické ¢asti popsany principy CRM systému v daném podniku, jako
je napiiklad samotnd komunikace se zakaznikem, zkoumani zdkaznické spokojenosti
amotivace zameéstnancll na zdkaznickém oddeleni. Néasledn€é autorka analyzuje
spokojenost zakaznikii zvolené spole¢nosti prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsou graficky zhodnoceny a nasledné interpretovany
v posledni ¢asti prace. Obdobné tomu je také u hypotéz, které jsou soucasti vyzkumu.

Dochazi k jejich ovéfeni a okomentovani vysledki.



Abstract

Ferdova, L. (2023). Customer Relationship Management in the chosen company.

[Master's Thesis, University of West Bohemial].

Key words: Customer Relationship Management, Customer, Customer satisfaction,

Loyalty, NPS, Mobile application, B2B, ESCI

The Master’s thesis is focused on Customer Relationship Management. It is essential
for an organization to redirect its attention to customer satisfaction, for the reason that
customers are the cornerstone of a successful business strategy. The thesis first describes
the issue from a theoretical point of view, which is based on both Czech and foreign
literature. The theoretical research is followed by a practical part, which is closely
intertwined with the theoretical knowledge. The practical part firstly presents the profile
of the chosen company JOBka services s. r. 0. The company deals with the creation of
a mobile application, which is purchased by the client in order to simplify the corporate
life. The companies operate in the B2B market. Furthermore, the practical part describes
the principles of CRM system in the company such as actual communication with
the customer, customer satisfaction survey and motivation of employees in the customer
service department. Subsequently, the author analyses the customer satisfaction of
the selected company through a questionnaire survey. The results of the questionnaire
survey are graphically evaluated and then interpreted in the last part of the paper. Similar
is the case with the hypotheses that are part of the research. They are verified and

the results are commented upon.



