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Uvod

Tématem bakalai'ské prace je Rizeni vztahti se zakaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Je velmi dulezité dbat na fizeni vztahli se zakaznikem,
nebot’ ¢im lepsSi vztah ma spoleCnost se zdkaznikem, tim kladnéji je ohodnocena a
zakaznici tak mohou slySet na spole¢nost mnoho kladnych referenci. Kazda spole¢nost
se snazi zaujmout vyhodné postaveni na trhu a byt schopnd uspésné bojovat
s konkurenci, coz pravé dobré vztahy se zdkaznikem mohou z velké casti zajistit.
Vétsina spolecnosti investuje vysoké naklady do polozek, které jsou mnohdy zbytecné

nebo nemaji vétsi obchodni efekt.

Tato bakalarskd prace je zaméfena na CRM v konkrétni spolecnosti. Jednd se o
spolecnost AUTOBOND GROUP a.s., jeji blizsi pfedstaveni se nachazi na zacatku této
bakalarské prace. V této spolecnosti hraje CRM vyznamnou roli, vysvétleni této zkratky
a dalsi informace tykajici se tohoto systému nasleduji hned poté. Pro celkové
zhodnoceni konkurenceschopnosti spole¢nosti AUTOBOND GROUP a.s. je uvedena
SWOT analyza. Pti rozhodnuti investovat do tohoto systému je velmi dulezité vénovat
zvysSenou pozornost pii vybéru systému, zavedeni tohoto systému a ndsledné poté i
samotné implementaci systému ve spolecnosti. Mlze nastat situace, kdy i1 pfes velmi
peclivé pozornosti pifi jednotlivych tkonech popsanych vySe, nedojde k zadnym
pozitivnim vysledkiim. Spole¢nost AUTOBOND GROUP a.s. proto své pracovniky
posila na Skoleni, ktera zajisti potfebné znalosti pro préci s timto systémem. Jak jiz bylo
zminéno, zdkaznici jsou ti, ktefi pfinaSeji spolecnosti zisk, délaji spolecnosti jméno a
ovliviiuji jeji postaveni na trhu. Je tedy nutné znat zakaznikovy potieby a pochopit je,
jak s nim vhodn¢ komunikovat a umét se zaméfit na zdkaznika, ktery je pro spole¢nost
vyznamny a mnoho znamend, takzvany klicovy zdkaznik. Jedna z kapitol je tedy
vénovana vyuziti systému na klicového zakaznika neboli KCRM. Aby bylo mozné
takového zakaznika najit, je kazdy ze zdkaznikli ohodnocen ¢islem, udavajici hodnotu

vztahu zakaznika se spoleCnosti.

Dalsi cast bakalaiské prace je vice zaméfena na samotné sezndmeni se se systémem,
ktery je v dané spolecnosti vyuzivan. Je popsana prace s jednotlivymi moduly a pro
lepsi prehlednost jsou k dispozici i nahledy z jednotlivych modulti. Ke konci bakalaiské
prace je zhodnoceni soucasné situace ve spolecnosti, kde probéhl rozhovor s

pracovnikem ve spolecnosti AUTOBOND GROUP a.s. a ze zodpovézenych otazek



bylo tak mozné urcit, jakym piinosem je zavedeni systému CRM do spolecnosti. Cilem
této bakalaiské prace je navrhnout vyvoj komunikace mezi spolecnosti a zdkaznikem,

aby spolecnost mohla dobte udrzet své misto na trhu.



1 Profil spole¢nosti AUTOBOND GROUP a.s.

1.1 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost AUTOBOND GROUP a.s. vznikla v Praze v roce 2006 slou¢enim nékolika
dlouhodobé a uspeésné podnikajicich ekonomickych subjektlti (spolecnosti s ru¢enym
omezenim) na cCeském trhu v oblasti autorizovanych prodejcii automobill a
autorizovanych servist automobili. V souCasné dobé provozuje rozsahlou sit
autosalond napii¢ celou Ceskou republikou. Portfolio firmy obsahuje sedm svétovych
automobilovych znacek, jak evropské tak asijské produkce. Jedna se o tyto vyrobce
automobill: Kia, Suzuki, Hyundai, Subaru, Toyota, Opel a Chevrolet. Tato bakalaiska
prace bude prevazné zaméfena na ¢innost autosalonu, ktery je provozovan v Karlovych

Varech. [11]
1.2 Vyvoj spole¢nosti

Zékladni kameny dneSnich podnikatelskych uspéchti polozila spole¢nost AUTOBOND
GROUP a.s. na dvou kvalitné fungujicich autosalonech Kia a rychlé¢ rekonstrukci
autosalonu Kia v Praze, ktery se stal zaroven sidlem spolecnosti. Po postaveni téchto
zdkladnich pilifG vedeni spole¢nosti doSlo k zavéru, Ze pro dal§i UspéSny rozvoj
spolecnosti, jeji podnikatelsky rust a rozsSifovani obchodnich aktivit bude jako jeden
z klicovych nastroji zavedeni CRM do firemni strategie. O tom, Ze toto rozhodnuti a
nastoupend cesta je spravna vypovida skutecnost, ze z pivodnich tfi autosalond se
zhruba Ctyficeti zaméstnanci, se dnes muze pySnit osmi vice znackovymi
(multibrandovymi) autosalony v péti méstech Ceské republiky s vice nez sto $edesati

zaméstnanci.
1.3 Organizacni struktura

Vzhledem k Sirokym, historii a praxi prokazanym moZznostem vyuzivani CRM
v dennim pracovnim Zzivote, nachazi uplatnéni na vSech stupnich organizaéni struktury
celé spolecnosti, tedy vykonni feditelé, vedouci jednotlivych provozoven, vedouci
prodejii, vedouci servisii, vedouci skladi, konzultantti prodeje novych vozi a servisnich
technik. Vyjimku tvofi fadovi pracovnici spole¢nosti napiiklad mechanici, fidi¢i a

personal odpovédny za spravu a tdrzbu objektt.



1.4 Popis podnikatelské ¢innosti

AUTOBOND GROUP a.s. je spolecnost, kterd je od svého zalozeni zamétena vyhradné
na automobilovy sektor a hlavnimi podnikatelskymi aktivita je prodej osobnich a
uzitkovych automobill, finan¢ni sluzby stim spojené, prodej nahradnich dild a

pfislusenstvi a veSkeré opravy automobill a plij¢ovani automobild.
V obchodnim rejstiiku spolec¢nost udava tato zivnostenska opravnéni:
e maloobchod motorovymi vozidly a jejich pfislusenstvim
e zprostfedkovani obchodu a sluzeb
e opravy silni¢nich vozidel
e opravy karoserii
e reklamni ¢innost a marketing
e pronajem a pijcovani véci movitych
e c¢innost podnikatelskych, finan¢nich, organiza¢nich a poradcii
e velkoobchod
e specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim
e maloobchod provozovany mimo fadné provozovny
e 1udrzba motorovych vozidel a jejich ptisluSenstvi
1.5 Strategie spolecnosti

Snaha kazdého podnikatelského subjektu spociva v tom, byt pokud mozno nejlepsim ve
svém zvoleném predmétu podnikani. Dlkazem toho, ze se spolecnost AUTOBOND
GROUP a.s. ubird spravnym smérem, jsou jeji kazdy rok se zvySujici pocty prodanych
vozl, zvySujici se pocet zdkaznikd, ktefi navsStévuji servisni stfediska a rovnéz
pravideln¢ ptibyvajici prodejni a servisni mista. Toto vSe hovoifi o spravné zvolené
firemni strategii a jasné¢ vyty€enych cilech, které se s vyuZitim Sirokého spektra
nastroji, mimo jiné¢ i CRM dafi uspésné plnit.

Jako ptiklad autor uvadi projekt, jehoZz realizace probéhne v horizontu nekolika let a to
vystavba velkolepého autosalonu v druhém nejvétsim méstd Ceské republiky v Brng,

v rozsahu, ktery zatim nemé v Ceské republice obdoby.
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,,Cesky prodejce automobilti Autobond Group s autosalony nékolika zna¢ek po celém
Cesku se dohodl na strategickém partnerstvi s dealerem AZ Servis v Brné. V pravé
budovaném mrakodrapu AZ Tower budou spolecné od poloviny roku 2013 provozovat

viceznackovy autosalon s autoservisem.* (Autofox, 2012)

,»Firma dosud v Brné¢ nebyla pfitomna. Vyusténim snah o obsazeni nejvétSich
aglomeraci v Ceské republice je uzavieni strategického partnerstvi s firmou AZ Servis.*

(Autofox, 2012)

,»AZ Tower bude mrakodrap s 30 podlazimi a vyskou 111 metra, ktery vyroste v centru
Brna mezi ulicemi Prazdkova a HerSpicka. Objekt nabidne ptes 17 000 m? obchodnich,
kanceléiskych a reziden¢nich ploch. Autosalon s autoservisem najde misto v pfizemi na

plose pies 3 000 m2. Pijde o nejvyssi administrativni budovu v Cesku.” (Autofox, 2012)

Obr. ¢. 1: AZ Tower v Brné

Zdroj: Autofox [online], 21.3.2012

»Mottem spolecnosti zUstavd individualni a zcela odlisny pfistup k produktu,
zékaznikovi i cenotvorbé, se kterym slavime na cCeském trhu vyjimecné uspéchy.*

(AUTOBOND GROUP ass., 2012)
1.6 Soucasna situace

Vyrocni zprava za rok 2011 dosud neni k dispozici, protoze spolecnost je auditovana a
tyto informace budou vefejné pfistupné az v Cervenci roku 2012. Nize popsany stav
spolec¢nosti na trhu je zpracovan z vyro¢ni zpravy za rok 2010 a podkladii Sdruzeni

Dovozcti Automobild (SDA).
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1.6.1 Prodej automobili

Korejska znacka KIA v roce 2010 pokracovala nadéale v nartistu zajmu zékaznikt a tim i
prodanych vozidel. Oproti roku 2009, kdy bylo celkové registrovano 7 600 novych
vozidel této znacky, vykazala rocni nariist o 404 kusi na celkovych 8 004 novych
vozidel, coz ¢inilo nartst 5,3 %. Znacka se v celkovém prodejnim hodnoceni umistila
na 7. misté mezi importovanymi znackami do CR, s trznim podilem 4,4 % (+0,2 %

oproti roku 2009).

Spole¢nost AUTOBOND GROUP a.s. v ramci vSech svych provozoven KIA (v
Ostrave, Karlovych Varech a Praze), realizovala v roce 2010 prodej novych vozi v
poctu 719 kust. Tato hodnota znamenala prvenstvi v dealerské siti KIA. Spole¢nost v
roce 2010 splnila vétSinu vypsanych plantt importéra a inkasovala tak prodejni

kvantitativni 1 modelové bonusy za prode;.

Prodejni znacka SUZUKI v roce 2010 vykéazala 2 800 prodanych vozidel a trzni podil
byl 1,5 %. Toto hodnoceni zaradilo znacku na 17. misto mezi obchodovanymi znackami

do CR.

Spolecnost, v ramci svych provozoven (Ostrava — Svinov, Praha 4 — Chodov a Plzen)
realizovala v ramci celého roku 2010 prodej 381 kust vozidel znacky SUZUKI s tim, Ze
210 kust vozidel bylo proddno na prazské provozovng, 75 kusi na ostravské

provozovng a 96 kust na plzeniské provozovné.

Timto prodejem je zafazena na piedni pozici prodeji znatky SUZUKI v Ceské
republice. V ramci stanoveného prodejniho cile znacky SUZUKI pro rok 2010 se
podafilo spolecnosti splnit veskeré nastavené limity pro inkaso kvantitativnich bonusii a

diky bezchybné kultufe prodeje a vybavenosti provozoven také bonusy kvalitativni.

Prodejni znacka OPEL v roce 2010 vykazala 3 653 prodanych vozidel a trzni podil byl
2 %. Toto hodnoceni zatadilo znacku na 12. misto mezi obchodovanymi znackami do
CR.

Spole¢nost AUTOBOND GROUP a.s. do konce roku 2010 zaznamenala prodej novych
vozu v poctu 46 kusti. Tyto vozy nabizi ve své provozovné v Karlovych Varech a nové

od listopadu ve svém novém autosalonu v Plzni.
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Prodejni znacka CHEVROLET v roce 2010 vykazala 2 891 prodanych vozidel a trzni
podil byl 1,6 % (pokles oproti 2,3 % v roce 2009). Toto hodnoceni zafadilo znacku na

16. misto mezi importované znacky do CR.

Spole¢nost AUTOBOND GROUP a.s. nabizela svym zakaznikim vozy znacky
Chevrolet po cely rok 2010. Do konce roku 2010 zaznamenala prodej novych voza v

poctu 83 kust.

Znatka HYUNDAI v roce 2010 narGstem prodejli, si upevnila 5. pozici mezi
importovanymi zna¢kami do CR s trznim podilem 5,6 % (+0,8 % oproti roku 2009).
Oproti roku 2009, kdy bylo celkové registrovano 8 682 novych vozidel této znacky,

vykézala ro¢ni nartst o 1 509 kusii na celkovych 10 191 kusii novych vozidel.

Spole¢nost AUTOBOND GROUP a.s. nastartovala nové prodeje této znacky od
listopadu roku 2010 ve svém novém autosalonu v Plzni. Za tyto dva mésice

zaznamenala prodej novych voza v poctu 10 kusi.

Pii prodeji automobill vSech uvedenych znacek spolecnost uzce spolupracuje
s leasingovymi spole¢nostmi. K prezentaci vozidel firma vyuZzivd reklamnich sluzeb
zejména rozhlasovych médii, pficemz zvlastni diraz je kladen na vystavni prezentace v

nakupnich centrech v Praze, v Ostravé, Karlovych Varech i1 Plzni. [12]
1.6.2 Servis automobili

Po provedeni posledni akvizice v Plzni se spolecnost zaméfila na stabilizaci servisniho
zdzemi v této noveé provozovné a zaroven na jeji dalsi rozvoj, zvySovani produktivity a
efektivity prace. Ke konci roku 2010 doslo k rozsifeni portfolia znacek ve vySe zminéné
Plzeniské provozovné o dvé dalsi znacky a to Opel a Hyundai, coz si vyzadalo
prestéhovani servisniho zdzemi do prostort byvalého autosalonu. Po piestéhovani tak
vzniklo servisni stfedisko velikosti 10 pracovnich statni. Aby byl udrZzen vysoky
standard nejen pracovnich cinnosti, ale 1 v oblasti zdkaznické péce, byl zcela

zrekonstruovan piijem oprav dle nejnovéjsich standardi péce o zékaznika.

V ramci ostatnich servisnich stfedisek se spolecnost soustfedila na zvySovani
produktivity a efektivity prace a stejné tak 1 na zvySeni loajality zdkaznikl. Pro tento

ucel byl spustén program pro zvySovani loajality s ndzzvem BOND SERVICE PLUS.
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Servisy spolecnosti v Ostrave (KIA, SUZUKI), Praze (KIA, SUZUKI), Karlovych
Varech (KIA, OPEL, CHEVROLET) a v Plzni (SUZUKI. OPEL, HYUNDALI) dokazaly
celkové v roce 2010 vyfidit a obslouzit témét 17 000 zakaznickych zddosti o servisni
udrzbu a prodej nahradnich dild a doplikd. Oproti roku 2009 tak doslo k cca 13%
naristu zdkaznickych Zadosti o poskytované servisni sluzby. Tyto vysledky vypovidaji

o spokojenosti a divéte zakazniki v poskytovanych sluzbach. [12]
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2 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)

2.1 Definice CRM

Zkratka CRM se sklada z poc¢ateCnich pismen anglickych slov Customer Relationship
Management. Zamétuje se jak na udrzeni a zlepSeni vztahll se souasnymi zékazniky,
tak 1 na budouci vztahy s potencionalnimi zédkazniky. Pojem CRM souvisi s pouzivanim
riznych softwarti (takové spolecnosti, jako je napiiklad zvolend spolecnost
AUTOBOND GROUP a.s., vyuzivaji systém Dealer Management Systém, ve zkratce
DMS).

Pojem CRM by mé¢l byt chépan také jako podnikatelska filosofie, kde nejde jen o praci
s riznymi softwary. Dulezitou roli zde hraji zdkaznici, pracovnici, procesy a az poté
jsou v potaz technologie CRM. Jsou zpracovany takové strategie, diky kterym by
zakaznici méli nakupovat produkty nebo vyuzivat sluzby, které jsou nabizeny pravé
konkrétni spole¢nosti. Je mozno fici, ze CRM neznaci vztah se zédkazniky celkové, ale

jedna se spise o vztah s jednotlivym zakaznikem. [14]

Jednoduché charakterizovani funkce CRM, spocivd v co nejefektivnéjSim vyuziti
dostupnych prostiedki k tomu, aby byly uspokojeny vSechny nebo alesponi vétSina
pozadavkl a ptfani zédkaznika a naklady by pfitom byly co nejnizsi. Udrzeli bychom si
tak své zakazniky at’ dlouhodobé ¢i nove stavajici a nase hodnota aktiv by se dostala na
maximum.

Rizeni vztaht se zakazniky je celkové vnimano tak, Ze:

e poskytuje podporu prodeje a sluzeb

e sbird vesker¢ informace ziskané ze vSech moznych operativnich systémd, dale je
zpracovava a nakonec z nich vyhodnoti potfebné udaje, které hraji vyznamnou
roli pii rozhodovani o nasledujici péci, ktera bude poskytovana zdkaznikovi

e poskytuje ndmét pro optimalizaci vnitinich podnikovych procest, avSak nejvice

se zaméfuje na komunikacni kanaly, které jsou spojeny ptimo se zdkaznikem [6]

15



VétSina spoleCnosti zavadi tento systém nejvice proto, nebot’ si mysli, ze samotné
zavedeni vyrazn¢ pomuze a dalsi opatieni neni jiz nutné provadét. Tento systém by vSak
mél byt chapan jako prohloubeni podstaty principit marketingu, jehoz koncepce stavi na
peclivém zaméteni na zdkaznika a k tomuto cili sjednocuje veskeré podnikové procesy.

Velmi dileZitou roli hraje sjednoceni komunikacnich a informac¢nich kanala. [6]

Na otazku kdy, pro¢ vlastné vzniklo CRM a co bylo jeho cilem, po prostudovani tohoto
tématu zni nasledovné. CRM se zacalo pouzivat na pocatku 90. let a vzniklo proto,
nebot’ jiz tehdy se védelo, ze zdkaznici jsou ti, kteti vytvareji jméno podniku, diky nimz
ma podnik moZznost se stat prosperujicim a paklize se zdkaznikim bude dostavat
dostateCné pozornosti a péce, je mozné toho dosdhnout. Cilem bylo zjednodusit a

zrychlit kontakt se zdkaznikem.
2.2 Predchudci CRM

Pted vznikem CRM byla fada systéml pro automatizaci prodeje. Pfedchidce CRM

popsal Burnett takto:
e _SFA (Sales Force Automation) — automatizace prodeje
e TAS (Technology Assisted Selling) — prodej podporovany technologii
e ERM (Enterprise Ressource Management) — fizeni podnikovych zdroju
e ERP (Enterprise Ressource Management) — planovani podnikovych zdroji

e TERM (Technology Enabled Ressource Management) — fizeni zdroji
podporované technologii* [2, s. 242]

2.3 Vyvoj pristupi k CRM

S vyvojem pfistupl se samoziejm& menila 1 struktura nakladii, potfebnych na potfizeni

CRM. Vyvoj se déli na 5 obdobi:

1. 1980 — 1990: v tomto obdobi se automatizovaly sluzby, které byly poskytovany
zakaznikim. Kladnym vysledkem byly uspory, dosazené diky pouzivani call
center. Pracovnici pozorovali, zdali telekomunikac¢ni systém bude mit Gspéch.

2. 1990 — 1995: v tomto obdobi se kladl vétsi diiraz na praci s informacemi ziskané

ze vztahi se zdkaznikem. Dosahlo se tak lepsiho vciténi se do situace zédkaznika.
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3. 1995 —2000: toto obdobi se zamérovalo na tvorbu hodnot pro zakaznika, kde se
vytvarely rizné systémy, které by vyhovovaly rozmanitosti pifani a pozadavka
zdkaznikd. Diky tomu, Ze byl zédkaznik 1épe pochopen, zlepSovaly se hodnoty

nabizeného produktu ¢i sluzby.

4. 2000 — 2005: vtomto obdobi doSlo krozvoji managementu, kde bylo
vyzadovano fizeni vztahl se zdkaznikem a vedeni téchto vztahli. Zménila se tak

kultura spolecnosti, kterd se poté ubirala ke spole€nosti zdkaznicky orientované.

5. 2005 — pritomnost: az do dnesni doby stale dochazi k vyvoji modeld, obsahujici
zakazniky a dochazi tak ke tvofeni struktury a procesi. Vysledkem je efektivni
organizace usilujici o hospodateni se zakaznikovo hodnotou a zdkaznik je zde

bran jako subjekt vztahu. [5]
2.4 Procesy CRM

2.4.1 Clenéni procesi

Je mozné¢ fici, Ze CRM se opird o dva zakladni procesy, tzv. back-office a tzv. front-
office. ,,Procesy back-office jsou takové procesy, které nejsou v piimém kontaktu se
zékaznikem. Casto piedstavuji nezbytnou procesni infrastrukturu podniku. Jedna se
napiiklad o procesy fizeni produkce, zasobovani (e-procurement), financni fizeni,

spravy lidskych zdroji.” [3, s. 35]

Druhé informacni oblast, proces front-office se da oznacit za pomérné€ novou zalezitost.
Spojuje tii typy automatizace vnéjSich vztahl podniku. Tyk4 se automatizace prodeje
(odbytu), automatizace zakaznického servisu a automatizace marketingu (pivodné

zvany databazovy marketing). [2]
2.4.2 Faze vztahu se zakazniky

Aby se uskutecnil kontrakt se zakaznikem, je nutnd znalost veSkerych informaci o
zakaznikovi. Tyto vyznamné informace se ukladaji do datového skladu, kde jsou
rozdélovany do n€kolika slozek. K témto slozkam ma ptistup vzdy ten pracovnik, ktery
tyto informace vyuZziva ke splnéni pfani zédkaznika. Je dulezité, aby se zdkaznikovi
snazilo vyhovét, nebot’ ten pak zhodnocuje procesy fizeni vztahii se zdkaznikem
v daném podniku. Ne malou vyznamnou ¢ast tvoti snaha vyhovét zakaznikovi ve vSech
fazich CRM. Existuji Ctyfi faze, tykajici se fizeni a rozvijeni vztahl se zdkazniky. NiZe
jsou jednotlivé faze popsany a uvedeny anglickd oznaceni:
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1. Osloveni zdkaznika (Engage) — pro uspéSny piredpoklad této faze je nutné

prozkoumat trh, aby podnik pfesné védél, komu a jaky produkt ma nabizet.

2. Obchodni transakce (Transact) — v této fazi druhd strana (dodavatel) realizuje

pfipravu a snaZzi se o uzavieni smlouvy se zakaznikem.

3. PInéni objednavek (Fulfill) — pfi plnéni objednavek by zdkaznik mél dostat
pozadovany produkt ¢i sluzbu, vcetné dopliujicich informaci o dalSich
nabidkéach podniku. Patii sem logisticka Cinnost, ktera se tykd dodavky produktu
¢i sluzby zédkaznikovi. Do této faze se fadi i dozor nad patficnymi dokumenty

jako napftiklad vydané faktury, registrace plateb a podobné.

4. Zékaznicky servis (Support) — zde druha strana (dodavatel) dale nabizi ostatni
produkty ¢i sluzby, snaZzi se rozvijet diivéru, kterou u zédkaznika ziskal po dobu
spoluprace a poskytuje odlisny ptistup k zdkaznikovi, aby mu nabizené produkty
a sluzby pfinasely co nejvétsi pfidanou hodnotu. 3]

Ve vyse uvedenych ctyfech fazi se objevuji rtiznorodé procesy fizeni vztahli se
zakaznikem (marketing, obchod, servis), které uskutec¢iiuji obchodni cyklus. Pro blizsi
upiesnéni postupu jednotlivych fazi vztahti se zakaznikem, jak se vyvijeji a jak se méni

poznatky zakaznika o nabizenych produktech, je v§e zndzornéno v obrazku €. 2. [3]
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Obr. €. 2: Faze tizeni a budovani vztaht se zakazniky

zmalost|
< A

D~ vybudovani  E - specifikace 4
fizen| K

Zdroj: 3, s. 38]

V dolni ¢asti je mozno vidét, jaké procesy vytvareji obchodni cyklus. Naptiklad ve fazi,
kde je zakaznik oslovovan, je nejvice zapotiebi marketingovych a obchodnich procest,
ve fazi zdkaznického servisu poslouzi ptfedevSim servisni procesy. V horni Casti je
znazornéno, jak se postupem casu vztah se zakaznikem rozviji a méni se tim i
informace, které jsou o zakaznikovi dosud k dispozici. Cim rychleji je spolednost
schopna zaktualizovat informace a potieby zdkaznika a diivod, pro¢ ke zménam doslo,

tim vice to mlZe spolecnosti pomoci v ramci konkurenéni vyhody. [3]
2.5 Technologie CRM

Co se tyCe aplikacni architektury CRM, ktera vyjadiuje spojitosti a souvislosti

jednotlivych aplikaci, je rozd€lena do tii ¢asti:
e operacni
e analyticka

e kooperativni [3]
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2.5.1 Operacni ¢ast CRM

Tato ¢ast v aplikacni architektufe CRM se zamétuje predev§im na automatizaci a fizeni

zakladnich procesii spolecnosti, které se tykaji prodejnich a servisnich ¢innosti a

marketingu. Hlavni ¢innosti operacni ¢asti je dosazeni maximalni mozné efektivity

pouzivanych procesii spolecnosti pii kontaktu se zdkaznikem a usnadnéni tak préace

pracovniklim v dané spolecnosti. VétSina uzivateli do této casti vklada nemalo investic

spojenych s velkym o¢ekavanim. V tomto ptipad¢ lze operacni ¢ast rozd€lit na podporu

tf1 vySe uvedenych ¢innosti:

SFA (Sales Force Automation) — podpora prodejnich Cinnosti

Zajmem kazdé spoleCnosti je zvySovani produktivity obchodniho tymu.
V soucasné dobé pievazuje administrativni ¢innost a ¢innost nepfimo spojena
s prodejnimi aktivitami nad feSenim samotnych obchodnich piipadi. Moderni
technologické nastroje jako je internet, datové synchronizace a mobilni
technologie umoziuji pomoci aplikace SFA fesit obchodni pfipady napiiklad
pfimo u zdkaznika. Informace jednou vlozené do systému jsou automaticky
k dispozici pro stavajici, ale i nasledné¢ obchodni piipady. Na zakladé vcas a
spravné¢ zadanych informaci a dat, se pro pracovniky aplikace CRM stavaji
dalezitym obchodnim nastrojem a nikoliv pouhou administrativni zatézi.
Pracovnici jsou schopni efektivnéji pracovat a zaroven vloZend data slouZzi
vedeni spole¢nosti ke kontrole ¢innosti pracovniho tymu. [3]

CSS (Customer Service and Support) — podpora servisnich ¢innosti

Rozvoj modernich technologii ssebou pfindsi fadu vyznamnych zmén.
V soucasné dobé ustupuji klasické telefonni servisni sluZzby modernéjSim
komunika¢nim kanalim. V mnoha pfipadech se uz nejedna pouze o samotnou
komunikaci, ale i feSeni obchodnich pfipadl, coz klade vysoké naroky na
servisni pracovniky, jejich moznost sledovat historii komunikace se zakaznikem.
Zakaznik si mize sdm zvolit pro n¢j nejvyhodnéjsi zdroj informaci a formu
komunikace (internet, elektronickd posSta, mobilni telefon), informace se mu
dostavaji v redlném case. Kromé Uspory €asu je zfejma i uspora nakladii, naopak
zékaznikd. Obchod lze realizovat bez fyzického kontaktu pracovnika se

zakaznikem. [3]
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Tab. €. 1: Technologie a funk¢ni skupiny CSS

Klicové Funkéni skupiny

Dostupnost nadhradnich dild

Mobilni Rezervace/objednavka nahradnich dilt
komunikace Kalendéf pravidelnych servisnich prohlidek
Internet Aktualni nabidka servisnich kampani

Elektronicka posta | Rezervace piedvadéci jizdy s novym vozem

Sdileni informaci v realném ¢éase

Zdroj: vlastni zpracovani dle [3, s. 63]
e EMA (Enterprise Marketing Automation) — podpora marketingovych ¢innosti

Tato aplikace je nejCastéji vyuzivana spoleCnostmi, které jsou zaméfeny na
masivni kampané s vyuzitim ur€itych komunikacnich kandlt. Informacni systém
je do znacné miry zautomatizovan tak, aby nabizel sluzby ¢i produkty formou
cilen¢jSich nabidek, ziskanych ze zpétné odezvy zékazniki, upravenych tak, aby

v realném cCase.
2.5.2 Analyticka ¢ast CRM

Analytickd ¢ast CRM vyuziva pro svoji ¢innost zdkladni data zdkaznikli a data ziskana
z aktivit jednotlivych moduli nebo systémii v CRM. Rizeny sbér dat viech procesii a
dostupnych informaci o zakaznicich a jejich centralizace jsou nezbytnymi piedpoklady
pro uspesné vyuziti a fizeni celé spolecnosti. Do vystupt analytické ¢asti CRM patfi
napiiklad tipovani skupin ziskovych zdkaznikli, rozbory chovéani zakaznikd a jejich
zvyky. V zasad¢ se da fici, ze se jedna o zefektivnéni soucasnych procest a urceni

novych obchodnich procest. [3]
2.5.3 Kooperativni ¢ast CRM a kontaktni centrum

Kooperativni ¢ast CRM obstarava veSkerou komunikaci se zdkazniky, mezi
jednotlivymi skupinami ¢i jednotlivci spole¢nosti a v posledni fad€ 1 s obchodnimi
partnery. Diky témto technologiim jiZ spole¢nost neni odkazana pouze na vlastni zdroje
dat a v ptipad¢ obchodnich partnerii na jejich zékladni data zakaznik?, ale mlize Cerpat
informace z riznych firemnich portalti, webovych aplikaci, rozli¢nych marketingovych

pruzkumi a podobné. [3]
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Moderni kontaktni centrum v soucasné dobé neni uréeno pouze k feSeni stiznosti
zakaznikl, ale stava se podporou pro fizeni vztahi se zakazniky. Odrdzi snahu o
individudlni piistup ke kazdému kontaktu se zdkaznikem s vyuZzitim vSech dostupnych
komunika¢nich kanald. Jednd se o telefony, elektronickou postu a webové aplikace.
Pracovnici kontaktniho centra maji pfi komunikaci se zdkaznikem k dispozici vSechny

informace o historii, pfipadnych nabidkach pro zakaznika, produktech a jejich cenach.
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3 Zavedeni CRM ve spole¢nosti
3.1 Vybér systému

Je dilezit¢ vénovat velkou pozornost pii vybéru vhodného systému, nebot’ budouci
investice se muze vyplatit napiiklad pfi feSeni problémi, které mohou nastat pfi
uzavirani kontraktu se zédkaznikem, hledani novych zakaznikl ¢i prezentovani novych

nabidek.

Jak je ale mozné poznat, ktery ze systémt je vhodny praveé pro konkrétni podnik a bude

systém splilovat pfedem dand ocekavani? Pti vybéru je nutné zodpoveédét tyto otazky:
e Jakych funkeci je potieba a které z nich jsou kladeny na prvni misto?
e Koho by mél podporovat tento systém, jednotlivce ¢i tymy?
e (o by m¢l dany systém poskytovat?
e Jakeé jsou klady a zapory u tohoto systému?
e V jakém penéznim intervalu by se méla pohybovat cena systému?
e Které firmy nabizeji systém, o ktery ma konkrétni podnik zajem? [2]
3.2 Strategie a SWOT analyza spole¢nosti AUTOBOND GROUP a.s.

Pfed samotnym zavedenim CRM ve spolecnosti, hraje velkou roli strategie CRM.
Nejprve se musi presné definovat soucasna situace, ze které se bude vychdzet. Zajisté
by méli byt pfitomni odbornici, ktefi mohou v mnoha vécech poradit a do budoucna tak
pfedejit moznym problémim. VSe by mélo byt velmi jasné, jednoduse a stru¢né feceno

a cile musi byt realizovatelné.

Vyrazn¢ mize pomoci SWOT analyza, kde jsou definované jednak silné¢ a slabé
stranky, které se vytvafi diky vnitfnim vliviim ve spole¢nosti, ale 1 ptileZitosti a hrozby,
vyplyvajici z vnéjSich vlivii. V oblasti CRM se daji silné a slabé stranky definovat
snadno. Tykaji se napiiklad odbornosti pracovnikii, technologického vybaveni,
samotného managementu spolecnosti, doby odpovédnosti, jak je efektivni odbyt a
podobné. Za to prilezitosti a hrozby neni mozno tak jednoduSe analyzovat, nebot’
k potfebnym informacim jiZ neni tolik snadny ptistup. M¢ly by se hlavné zohlediovat
oblasti zamétujici se na celkovy vyvoj technologie, konkurenci v oblasti CRM, vyvoj na

trhu a vyvoj cen produktu. [7]
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Tato spoleCnost provedla SWOT analyzu na zakladé¢ podmétt jako jsou informace
ziskané diky dotazovani zakaznikti (na webovych strankach spolecnosti, pomoci
tisténych formulafi, pfi osobnim kontaktu se zdkaznikem), informace dodané ze strany
prodejniho a poprodejniho odd€leni, vlastni priizkum trhu ve stejném oboru, srovnani
postaveni na trhu vzhledem ke konkurencnim subjektim a informace ziskané od

oddé€leni marketingu.

vvvvvv

1ze odhadnout, jaké jsou ptilezitosti a hrozby spole¢nosti.
Silné stranky
Co se tyce silnych stranek, tak spolecnost disponuje:
e strategickym umisténim autosalont
¢ nejlepsi nabidkou vozidel na trhu
e patii mezi dynamicky se rozvijejici spolecnosti
e ckonomicky zdravou spolecnosti v dlouhodobém zisku
e kartou vérnostniho programu Bond Service PLUS

Obr. €. 3: Karta vérnostniho programu Bond Service PLUS
) Bond Service 4

Zdroj: AUTOBOND GROUP a.s. [online], 5.4.2012
Slabé stranky

U kazdého subjektu najdeme nejen jeho piednosti, ale i slabé stranky, mezi slabd mista

spole¢nosti patii:
¢ nedostateCny soubor motivacnich balickil pro zaméstnance
e nizka aroven jazykového vybaveni personalu

e nejednotnost technologického vybaveni jednotlivych oddéleni
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Prilezitosti
e rozvoj a expanze do atraktivnich regionii, formou vystavby novych nebo

pfevzetim jiz existujicich autosaloni pod svoji spravu (Jihomoravsky kraj a

Jihoc¢esky kraj)

e zlepSeni vyuzivani novych komunikacnich kanali (bannerova reklama umisténa
na serverech jinych spolenosti zaméfenych nejen na automobilovou

problematiku)
Hrozby

e rozmach spole¢nosti stejného zaméfeni (multibrandové spolecnosti s plisobnosti

v riznych méstech)
e vstup zahrani¢nich subjekti stejného zaméfeni na trh v Ceské republice

e razantni nartst poc¢tu autosalonti v Ceské republice

Pomoci téchto Ctyf ukazateld, je moZné sestavit rizné strategie. Pfi vyuziti silnych
stranek aplikovanych na pfilezitostech, se jednd o moznost pouziti financni sily a
stability k razantnimu a rychlému rozvoji v atraktivnich regionech, spolu s masivnéjsi
propagaci produkti a sluzeb novymi metodami. Dale se jedna o investice vlozené do
technologii, zvySeni tlaku na kvalifikovanost zaméstnanci a progresivnéj$i metody
odménovani.

Co se tyCe podilu ptilezitosti na prekondni slabych stranek, ma spole¢nost moznost
zlepsit jazykovou uroven personalu v nové vybudovanych salonech nebo v prevzatych

existujicich salonech.

Pracovat se da také se silnymi strankami, kde mohou pomoci eliminovat piipadné
hrozby. Ve spolecnosti AUTOBOND GROUP a.s. se jednd o vhodné zvoleném

umisténi autosalonti tam, kde by mohly ptisobit jiné spolec¢nosti.

Posledni strategie pojedndva o minimalizovani slabych stranek a vyvarovani se
hrozbam. Zde je na misté, aby se zlepsilo technologické vybaveni jednotlivych oddéleni

a vznikla by tak vyhoda oproti nové piichozim autosalontim v CR.
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3.3 Implementace systému

Aby pfi implementaci systému nedoslo ke zbyte¢nym zmatkiim a problémiim ve firmé¢,

mélo by se dbat na tfadné pripravy. Deseti faktorim, které popisuje Burnett ve své

publikaci k Gspésné implementaci systému pro CRM, by se méla vénovat dostatecna

péce. Jedna se o:

1.

Urceni funkce/Cinnosti, které by se mély automatizovat (zacind se fadnym
auditem automatizace CRM, kde nejcastéji se pouZzivaji dotazniky, individualni
rozhovory, navstévy s obchodnimi zéastupci u zdkazniki, kvantitativni matice a

zaverecna zprava s doporucenim, aby doslo k efektivni implementaci).

Automatizace jen toho, co automatizaci pottebuje (pokud by se automatizovalo i

to, co automatizaci nepotfebuje, mohl by vzniknout velmi nakladny omyl).

Ziskani zavazku a podpory vedeni podniku (podporu vrcholového vedeni je
mozno ziskat tehdy, kdyZz se prokaze, Ze automatizace podporuje obchodni
strategii podniku, automatizace bude mit méfitelny pozitivni vliv na ekonomické

vysledky podniku a automatizace vyrazné snizi naklady).

Vybéru vhodné technologie (dilezité je, aby technologie, kterd byla zvolena,
odpovidala mezindrodnim standardim a bylo mozné ji dale propojovat,

rozSifovat a zvétSovat).
Zajisténi ucasti uzivateli (aby nedosSlo k situaci, kde by se uzivatelé branili
pracovat s timto systémem).

Modelové zavedeni systému (tento krok zajiStuje hladké zavedeni celé nové

technologie).

Zaskoleni uzivatell (zavedeni systému do pracovniho procesu by se mohlo stat
neefektivnim, kdyZz wuzivatelé nebudou schopni s programem pracovat,
neporozumé&ji mu a bude akorit zplsobovat vice prace misto toho, aby ji

ulehcoval).

Motivovani pracovniki (systém uspéje tehdy, kdyz budou uzivatelé¢ dostate¢né

piesvédceni o tom, Ze jim systém muze pomoci splnit jejich cile).

Dusledna sprava systému (zde hraje vyznamnou roli kontrola, diky které, by

méli vSichni uzivatelé snadny pfistup k aktudlnim informacim).
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10. Udrzovani si podpory vedeni podniku (je vhodné vytvofit komisi, kde budou
zastoupeny osoby ze vSech oddéleni a tato komise bude povinna podéavat zpravy

vedeni podniku o souc¢asném stavu). [2]

Po tadné piipravé a samotném zavedeni systému ve spolecnosti, je nutné dbat i na
samotné kontrole a zhodnoceni systému. Kdyz je systém jiz néjakou dobu pouzivan,

méelo by byt jednoduché zodpoveédét otazky typu:
e Stal se tento systém kliCovym nastrojem pro strategii marketingu spolecnosti?

e Jsou zakaznici vice spokojeni snabizenym produktem ¢i sluzbou v dobé

pouzivani systému?

e Je mozné zdokonaleni fizeni vztahii se zdkazniky a jak?

Je tedy nutné zdlraznit, Ze samotnd implementace CRM nezajisti stoprocentni Uispéch

spole¢nosti. Aby byl uspéch dlouhodoby, musi se sluzby neustale zlepSovat.

Velkou roli pfi implementaci samoziejmé hraji naklady potfebné na zavedeni systému
do spolecnosti. O tom, Ze ndklady na implementaci tvofi nejvétsi ¢ast z CRM rozpoctu,
je mozné se docist v publikaci od Bartona [1]. Ten utvrzuje nazor, ze ndklady na
zavedeni typicky zabiraji nejvetsi ¢ast rozpoctu uréenému CRM. Pii zavedeni by méli
byt pfitomni jednak lidé z vné&jSku, ktefi nijak nefiguruji ve spole¢nosti, avSak pfii
zavedeni tohoto systému mohou byt velmi ndpomocni, tak i IT zdroje, které jsou uvnitt
ve spolecnosti. Je ziejmé, ze existuji 1 dal$i atraktivni alternativy pro zavedeni systému
ve spolecnosti, které je tfeba prozkoumat v zdjmu spolecnosti, aby byl vysledek

zavedeni co nejefektivné;si.

3.4 Pracovnici vCRM

3.4.1 Skoleni pracovnikii ve spole¢nosti AUTOBOND GROUP a.s.

Cilem kazdého Skoleni je zajistit, aby CRM bylo co nejefektivnéji vyuzivano v praxi.
Personal, ktery stimto systémem pracuje nebo bude pracovat, musi pravidelné
absolvovat rizné typy Skoleni, které jsou ¢lenény podle toho, jak dlouho je konkrétni
pracovnik zamé&stnan, jaké jsou jeho zkuSenosti a podle toho, jakou funkci, poptipadé

profesi vykonava.
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Skoleni jsou provadéna tiemi zptisoby:

1.

IBT — skoleni probiha ve specializovaném tréninkovém centru s vyucujicim,
nebo vyucujicimi, Skoleni jsou jedno az n¢kolikadenni, podle naro¢nosti obsahu
kurzu. Jednozna¢né nejefektivnéjsi forma Skoleni, zvlasté¢ kvuli osobnimu
kontaktu studentil s vyucujicimi. Tato forma Skoleni napfiklad umoZziuje praci
ve skupinach, nazorné simulace probiranych témat formou “divadla“. V praxi to
znamend, ze absolventi musi sehrat pfedem dany scénaf, nebo situaci. Po
ukonceni scénky je situace rozebrdna, jsou zhodnoceny ptinosy, klady a zapory

popf. nedostatky. VSe byva pro lepsi vyhodnoceni audiovizualné snimano.

VCT — odehrava se ve virtudlni u¢ebn¢, Skoleni probiha s ucitelem, ktery je se
studenty spojen pomoci internetového rozhrani. Vyukovy materidl je studentim
predkladan ve formé prezentaci, slidii a mluvené¢ho komentare. Studenti i ucitel
se ,,vidi a sly$i“ a navic mohou vyuzivat pisemnou komunikaci ve formé
kratkych zprav (obdoba napt. ICQ). Délka tohoto Skoleni byva v rozsahu 2 az 3
hodin. Po kazdé probrané ¢asti Skoleni probihd kratky v€domostni test, kterym

vyucujici kontroluje pozornost a ptitomnost absolventl kurzu.

WBT - internetové Skoleni. Tento druh Skoleni probihd prostfednictvim webové
aplikace, ktera pracuje na principu prezentace, kde v zavéru tohoto kurzu
probiha védomostni test. Podminkou je dosaZeni urcitého procenta UspéSnosti
v odpovédich na otazky z kurzu, zpravidla 80 %, jinak jej nelze uspésné
dokoncit. V ptipad€ nesplnéni testu je ucastnik kurzu automaticky nasmérovan a
musi absolvovat tu ¢ast kurzu, kterého se tykaly jeho Spatné odpovédi. Doba
trvani vyukové prezentace je cca 1,5 hodiny. Samotny test vyuzivajici generator
nahodného vybéru otazek (databaze testu obsahuje i 30 otdzek, do testu je
pouzito 10 otdzek a v ptipad¢ neuspéSného absolvovani testu, generator vybere
deset novych otazek pro dalsi test, z nichz né¢které mohou byt ptivodni, nebo
vSechny Upln¢€ jiné) zabere zhruba 15 minut, ale klidné i n€kolik hodin, dle
schopnosti skolené¢ho pracovnika. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jakousi formu
samostudia a sebevzdélavani, byvaji pro vSechny pracovniky k dispozici
takzvand nepovinnad Skoleni a kurzy, které umoziuji rozSifovani odbornych
znalosti pracovnikil a je na kazdém pracovnikovi jak k této oblasti pfistupuje.
Nadrtizeni pracovnici tak maji dokonaly ptehled o tom, jak jednotlivi pracovnici

pfistupuji ke zvySovani své kvalifikace a odbornosti. [13]
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Vsechna $koleni probihaji podle ptedem stanoveného schématu. U¢astnikiim $koleni je
dolozen a vyhodnocen stavajici stav, jsou vysvétleny novinky, aktualizace, rtzna
vylepSeni a modernizace (toto se tykd prevazné IT a SW technologii) a byvaji
naznaceny trendy a vyvoj v budoucnosti. Vyjma internetového Skoleni je mozné béhem

kurzu klast vyucujicimu otazky. [13]
3.4.2 Hodnoceni a motivace pracovniki

Zamgéstnavatel by si mél velmi dobfe promyslet, jakym zplisobem budou pracovnici
motivovani, aby se snazili a svoji praci délali co nejefektivnéji. Je znamo, Ze ¢im lepsi a
pro pracovniky vzacngjs$i bude odmeéna, tim je pravdépodobnéjsi, Ze jejich vykonana
prace bude kvalitni. Je nutné dbat i na vzacnost vyskytu odmény. Paklize bude
pracovniky vykonana prace odménéna né€kolikrat v kratkém Casovém intervalu, je velka
pravdépodobnost, Ze pracovnici jiz nebudou tolik motivovani a odména se pro n¢ stane
rutinni zaleZitosti. Jestlize by takova situace nastala, bylo by zapotiebi velkého usili pro

vymysleni nové motivacni strategie.
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4 Zakaznici

4.1 Potreby zakazniki

Je zndmo, Ze plnéni potieb a pfani zdkaznika ma urcité poradi. V tomto piipadé je na
mysli Maslowova pyramida potifeb, kterd méa jednotlivé stupné pyramidy fazeny od
takové nalezitosti jako spanek, potrava, vzduch, voda a podobné. K vrsku pyramidy se
dostavame pies potieby jistoty a bezpeci, mit rad a tadit se do urcité spolecnosti, dale
mit urcité postaveni ve spoleCnosti a samotny vrSek pyramidy tvoii sebeuspokojeni a

osobni rozvoj.
4.2 Komunikace se zakazniky

Je nutné se vice zamétovat na komunikaci a plnéni potieb zajmovych a cilovych skupin,
kde se tomuto oznaceni rovnaji zdkaznici, nebot’ ti rozhoduji o koupi. Jejich naroky se
zamétuji na kvalitu produktu ¢i splnéni sluzby, na dosazitelnost a na cenu produktu ¢i
poskytované sluzby. Kvili cetnosti a rlznosti zakaznik®, jsou pozZadavky pro
komunikaci se zdkazniky velké a narocné. Podle Hordkové a kol. ,,u¢innd komunikace

predpoklada pochopeni motivace spottebitele.“ [4, s. 103]

Cilem komunikace se zadkazniky je tzv. model AIDA (kde kazda hlaska znaci pocatecni
pismeno anglickych slov Awareness — Interest — Desire — Action). V ¢estin€ se jedna o

stavy poznani, vztahu a ¢inu. [4]
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Tab. ¢. 2: Vztah rozhodovaciho procesu, pozadované odezvy spotiebiteli a

komunikacniho cile

Faze rozhodovaciho Pozadovana odezva 5
Komunika¢ni cil
procesu Model AIDA
Poznani
Pozornost (A) Povédomi o znacce

rozumove posuzovani

Vztah Zajem (I
Uprednostnéni znacky
Smyslové posuzovani Prani (D)
Cin VyzkouSeni znacky
Akce (A)
Chovani a jednani Vérnost znacce

Zdroj: [4, s. 106]

Podstatnym prvkem pro prodej produktu je, co nejvice se zkusit vcitit do role zakaznika
a snazit se odhalit jeho potieby, pfani a do jist¢ miry i motivaci. Nejméné ndkladnou
cestu predstavuje rozhovor s nékolika zakazniky o daném produktu a zjistit tak jeho
nedostatky nebo pficinu, pro¢ dany produkt zakaznikiim zcela nevyhovuje. Dalsi a
skoro nendkladnou metodou je dotazovani zakaznikli pomoci internetovych stranek, kde
dana spole¢nost mize vyvésit anketu, nebo jen poskytnout misto, kde by zakaznici

mohli sdé€lit své pripominky a ndzory na dany produkt.
4.3 Kilicovi zakaznici

Nejdrtive je poloZena otazka, kdo vlastné jsou klicovi zdkaznici a jak jsou poznani? Na
internetovych strankach D3 Business Consulting se 1ze dodist, Ze klicovi zakaznici jsou
takovi zakaznici, ktefi tvoti urcitou ¢ast celkového obratu spolecnosti, vétSinou vice jak
50 %. Kazd4 spolecnost ma jinak nastavené priority, napiiklad n¢kterd spole¢nost mize
pokladat zakazniky klicovymi, jestlize alespoii jejich secteny zisk tvofi jimi nastavenou
hranici, naptiklad 70 % celkového obratu dané spolecnosti. Daji se rozpoznat pomoci
nekolika jiz osvédcenych metod nebo analyz, kde nejvice znama je metoda ABC. V této
metod¢ se zakaznici d€li podle dilezitosti do tii skupin, kde skupinu A tvoii pro
spolec¢nost nejvyznamnéjsi zdkaznici, kteti maji po souctu nejvice procent ze zisku vici

celkovému obratu spole¢nosti. (D3Business Consulting s.r.0., 2012)
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Co je dulezité si uvédomit je, Ze vSichni zdkaznici nemohou byt méieny stejnym
metrem. Nabizeny produkt by nemél byt prodavan jakémukoli zdkaznikovi bez rozdilu.
Zakaznici jsou totiz odlisni a jediné co je sjednocuje, je koupé produktu ¢i vyuziti

sluzby. Rozdil je vSak v tom, co je k tomu ptivedlo a jaky maji z toho pfinos.

Nékdy se manazefi az moc zaméfuji na hledani novych zékazniki, a stava se, ze
zapominaji vénovat urCitou pozornost svym stavajicim zdkaznikim. Podle Burnetta
»podniky ztraceji kazdych 5 let az 50 % svych zdkaznikli a pfitom ziskani nového

zékaznika stoji petkrat vice, nez udrzeni existujiciho zdkaznika.“ [2, s. 12]

Pro pokracovani v této kapitole je také nutné vysvétlit pojem KCRM. Jednd se o
anglicky vyraz Key Customer Relationship Management neboli fizeni vztaha
s kli¢ovymi zékazniky.

Pfi zaméfeni se na naSeho stavajiciho zdkaznika, je tedy mozné vyuzit KCRM, coz je
vlastng jiz vysvétlené CRM, akorat sméfovany ke klicovému zdkaznikovi. Aby byla
jistotu, Ze se opravdu vyplati tento systém vyuzivat na urcitého klicového zakaznika, je
dilezité si uvédomit nékolik bodl. Jednim z nich je uvédomit si, jestli dana spolecnost
ma ptredpoklady pro pouzivani tohoto systému, zdali prozkoumala vSechny potfebné

faktory. Tyto faktory se riznych odvétvi mohou tykat:
e nakupu, tedy jak Casto je dany produkt nebo sluzba nakupovéna zakaznikem
e jak je produkt ¢i sluzba vyuzivany
e jaka je obtiznost produktu
e jaka je rozmanitost produktu
e jakou m4 tento produkt cenu
e jak mozné je ptizpliisobeni produktu

Podniku mtze vyrazné€ pomoci fizeni vztaht s klicovymi zédkazniky v ptipad¢, ze fizeni
podle n¢j bude jen do urcité miry. Je dobré pii praci s timto systémem uvazovat i o
vlastnim feSeni, poptipadé prokladat postup tohoto systému se svymi napady. Mohlo by
se totiz stat, ze vznikne zameéfeni jen na malou skupinu klicovych zdkaznikii a
vysledkem miize byt oslabeni podniku pted konkurenci. Hlavné mohou byt zanedbani 1

ostatni zakaznici, ktefi by pro podnik mohli znamenat piinos.
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Dilezité je si uvédomit, Ze pouzivani systému pro klic¢ové zadkazniky piinasi jisté obéti
v ramci pracovniho tymu. Pokud se podafi ziskat néjakou vétsi zakazku, za kterou stoji
pouze jedinec, zije ve védomi, ze udé€lal pro danou praci maximum a je za to fadné
odménén. Kdezto jedinec v pracovnim tymu si takovy uspéch nepiipousti, nebot’ danou
situaci nefesil sam.

Je zifejmé, ze pro uplatnéni tohoto systému v podniku, je zapotiebi jednak mit finance a
jednak mit k dispozici 1 ur€ité zdroje. Ze strany financi je nutné si zhotovit finan¢ni
plan, urcit kolik prostfedk je vlastné k dispozici a také si polozit otdzku, jak by se mélo
nakladat s penézi, paklize by jich bylo k dispozici vice, nez je doposud? Vedle financi,
které tvori asi nejdilezitéjsi cast je dilezité¢ 1 uspokojeni potieb zdkaznika. Nejlepsi
reklamu, kterou totiz firma mlZe mit, je doporuc¢eni zdkaznikem jinému
potencionalnimu zakaznikovi. Dobrd  povést,  jméno déld  podnik
konkurenceschopnéj§im a ptinosnéjSim. Neni tedy jen dalezité zaobirat se tim, jaky byl
zisk z provedené¢ho kontraktu se zakaznikem, ale 1 jak byl s celym systémem prodeje

zakaznik spokojen a nakonec i se samotnym produktem ¢i sluzbou. [2]
4.4 Realizace KCRM

S realizaci fizeni vztaht s klicovymi zdkazniky souvisi i jind funkce na pozici
manazera. Ten se totiz od béznych manazert 1isi. Bézné se totiz vyhledd co nejvétsi
skupina lidi a za néjakou dobu z této skupiny vystoupi né€kolik nadéjnych zakaznika do
budoucna. Pfi pouziti KCRM se nejdfive zada, jaké rysy by mél mit kli€ovy zékaznik,
poté se zacne vyhleddvat ze stavajicich zdkaznikii a nakonec vznikne dana taktika, jak
klicové zakazniky ziskat. Neni to ale jen o nalezeni kli¢ovych zakaznikd, je to také o
pristupu, jak nabizet dany produkt ¢i sluzbu, jak se zdkazniky jednat a jaky zptsob

manazer zvoli.
Aby manazer pii pouziti KCRM byl Gspésny, je dilezité:
e 7znat veskeré informace nejen o podniku, ale 1 o zdkaznicich

e mit dobie prozkoumany trh, aby bylo mozné urcit, zdali podnik ma viibec Sanci

se udrzet na trhu a zdali je konkurenceschopny
e Dbyt komunikativni a snazit se najit feSeni pti jakémkoli problému

e umét urcit misto, kde je dilezité se vice na danou véc zaméfit
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e umét pripravovat plany do budoucna, jak ohledn¢ nakladi, tak i ur¢it na co se

soustredit
e umét dirigovat pracovni tym a zhodnotit jejich praci

Nestaci jen mit tyto vlastnosti, avSak neustale se musi rozvijet a zapracovat na vécech,
kde se da stale néco vylepsovat. V této dobé se vSe velmi rychle rozviji a je velmi
dilezité si po celou dobu dopliiovat nové informace, aby jednani v podnikani bylo co
nejefektivngjsi. Je nezbytné€ nutné piesné definovat, jakych cili chceme dosahnout, jak
se toho chce docilit, zadat, podle ¢eho se budou vybirat klicovi zdkaznici a jakym
zpusobem se docili jejich udrzeni. Velkou roli zde hraje samoziejm¢ i motivace
pracovnikl podniku, nebot’ bez motivace by nedosahovali pottebnych vysledkt. Nesmi
se opominat na kontrolu plnéni vSech povinnosti a také sdélovani informaci
zdkazniktim, diky ¢emuz se bude dale drzet jejich pfizen, nebot’ uvidi, jaky je o né

zajem.
4.5 Hodnoceni vztahu se zakazniky

4.5.1 Kritéria ¢iselného hodnoceni vztahu se zakazniky

Kazdy zadkaznik md jinou hodnotu vztahu s konkrétnim podnikem. Ciselng ji lze
vyjadfit hodnotou LTV, cozZ v angli¢tiné predstavuje life-time value. V praxi se s touto
hodnotou pracuje tak, ze osoby, které maji nejblize k zakaznikiim, ohodnoti jednotlivé
kazdého zakaznika ¢islem z pfedem dohodnutého intervalu, naptiklad 1 az 5 nebo 1 az
10. Hodnoceni se tyka nékolika oblasti, které jsou bud’ potvrzeny, v tom piipadé se
jedna o fakta, ktera o zakaznikovi zndme. Paklize nejsou k dispozici fakta, pracuje se
s odhady. Z faktu je moZno posuzovat profitabilitu a loajalitu zakaznika, kde vychazime
z bilan¢nich Udaji a objem na zakaznika, tykajici se obchodnich aktivit. Jestlize se
vychazi z odhadl je mozno hodnotit referencni hodnotu (tykajici se povésti zakaznika),
hodnotu sit¢ kontaktii (kde zdkaznik predstavuje pro podnik svym zplisobem reklamu),
treti hodnotou je hodnota poznani (cenné informace a rady pii podnikani jsou ziskany
od jinych uspé$nych podniki). V posledni fad€ se jednd o emociondlni hodnotu (jakou
divéru ma podnik v zdkaznikovi) a o spokojenost a pravidelnost (zdali je

predpokladany pravidelny zajem o nabizené produkty ¢i sluzby). [5]
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4.5.2 Hodnoceni vztahu se zakazniky ve spole¢nosti AUTOBOND
GROUP a.s.

Vedouci pracovnici provozovny se schazeji na pravidelnych poradach, na kterych mimo
jiné z ptipravenych podkladi za uplynulé (pfedem ptesné definované) obdobi provadéji

hodnoceni hodnoty vztahu se zékazniky. Zakladnimi hodnoticimi faktory jsou:
e dosazeni obratu zakaznikl
e platebni moralka zédkaznikt
e reakce zdkaznikli na marketingové aktivity prodejniho a poprodejniho odd¢leni

e zpétna vazba zakaznikli ve formé webovych nebo pisemnych dotazniki, které
jsou provadény tietimi stranami (importéfi — dovozci aut) a nezdvislymi

agenturami, které provadéji individudlni spotiebitelské pruzkumy

Hodnota vztahu se zakaznikem je klasifikovana pomoci pétibodové stupnice, kde c¢islo
1 vyjadiuje hodnotu nejlepSiho vztahu se zakaznikem dle vySe uvedenych kritérii.
Naopak ¢islo 5 vyjadiuje hodnotu nejméné uspésného vztahu se zadkaznikem. Napiiklad
fleetovy zakaznik provozujici rozsédhly vozovy park, ktery je pravidelné rozsifovan,
obnovovan a samoziejmé 1 servisovan, potykajici se s nedostate¢nou platebni moralkou,
je ohodnocen hors§i znamkou (¢isly 4, 5). Vedouci pracovnici navrhnou takova opatreni

a postupy, které zajisti posun zédkaznika smérem k lepSimu ohodnoceni. [13]
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5 Konkurencni prostredi

5.1 Sila vztahu se zakazniky v konkuren¢nim prostiedi

Vztah se zakaznikem v pfitomnosti konkurence, at’ se jednd o rozsahlé ¢i malo
konkurenéni prostiedi, nebude nikdy stoprocentni. Je to mozné jen tehdy, jestlize neni

tieba Celit konkurenci, v tom pfipad€ se mluvi o monopolnim podniku.

Velkou roli v chovani zakaznika pfi existenci silné konkurenéniho prostiedi, hraji jeho
predeslé zkuSenosti, nebot’ jak znamo, lidé velmi porovnavaji jak produkty, tak i1
spolecnosti mezi sebou a je dilezité, aby o konkrétni spolecnosti bylo dobré minéni.
Pokud ma zakaznik z predeslych zkuSenosti spiSe negativni vzpominky, bude rozhodné
téz81 se takovému zdkaznikovi zalibit, nebot’ bude klast vétSi naroky, aby zase nedoslo

k tomu, co uz zazil. Pii existenci silného konkurencniho prostiedi musi byt tedy kladen

velky diraz na co nejrychlejsi splnéni potieb a ocekavani zakaznika.
5.2 Druhy konkurence a CRM

Dle Wesslinga [7] je mozné konkurenci délit do péti riiznych oblasti:

1. oblast volnych financi na ndkup — do této oblasti se fadi ty spolecnosti, které
usiluji o volné ptijmy zakaznikt, u kterych jesté nejsou urceny transakce. Rlizné
produkty a sluzby si zde konkuruji a vSe je zavislé na zdkaznikovo rozhodnuti,
ktery z produktti a sluzeb bude uptednostnén. Spolecnost, ktera pouziva CRM
ma patficny naskok vtom, Ze neni nutné zacinat od zacatku, ale mohou

zapracovat na jiz existujicim vztahu se zdkaznikem.

2. oblast feSeni probléml — zde soupefi spolecnosti, zabyvajici se problémy a
stiznostmi svych zakaznikl. Jestlize spoleCnost, vyuzivajici CRM, chce mit
naskok pfed svoji konkurenci, je na misté¢ vyuzit jiz vytvofené¢ho vztahu se

zakaznikem.

3. oblast image — patfi sem spoleCnosti nabizejici svym zékaznikiim stejné ¢i
podobné produkty a sluzby. Velkou tulohu tedy hraje image, kterd muze

spolecnost vyzdvihnout pted konkuren¢ni spolecnosti.

4. oblast produkti a sluzeb — nebot' boj s konkurenci pomoci cenové valky

zajistuje akorat tak postupné snizovani zisku, je vhodné vyuzivat CRM.
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Samotné produkty ¢i sluzby natolik nepomohou, proto je nutné CRM, které

pomiize 1épe vykonavat obchod oproti konkurenci.

. oblast zplsobu prodeje — v této oblasti si oponuji spolecnosti, konkurujici si
pfedevS§im v oblasti obchodni strategie ¢i nabizenych sluzeb. Do pravomoci
CRM se tadi sluzby, jako naptiklad moZnost placeni nebo dopliikkové sluzby,

kde CRM vsechny tyto sluzby spojuje. [7]
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6 Praces CRM v praxi
6.1 Praktické spusténi systému

Prvotnim tkolem je pfeneseni a naplnéni systému daty, ktera jiz byla k dispozici. Tato
¢innost byla zadana ,,IT* specialistim a odbornikim na komunikaci, ktefi zajistili
vSechny potifebné tkony, nastaveni systémii a programové Upravy s ohledem na

charakter ¢innosti spole¢nosti.

Cinnost viech oddéleni, prodejniho, poprodejniho a ekonomického, musela probihat
v souladu a spolupréci, protoZe jejich poZzadavky na systém CRM jsou Casto provazané
a vzajemn¢ zavislé na udajich ze vSech oddéleni. Vzhledem k tomu, ze se jedna o
systém fizeni vztahu se zdkaznikem, bylo ziejmé, Ze nejvétsi podil prace byl na

prodejnim oddéleni a na informace z tohoto oddéleni bude ptikladan nejvyssi vyznam.
6.2 Popis jednotlivych poloZek systému

Pfed samotnym feSenim néjaké konkrétni situace, je nutné prozkoumat jednotlivé
polozky systému, aby se s nim dale mohlo plynule pracovat a nezdrzovala tak neznalost
systému. Hned po spusténi systému se zobrazi uvodni strana, kde je mozno vidét

celkové struktura systému. V souhrnu obsahuje devét polozek.
Struktura systému:
e Spravce aplikaci
e Autosalon
e Autoservis
e Autobazar
e Pljcovna vozidel
e Podpory importéra
e Marketing
e Manazerské vystupy

e Ucetnictvi
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Obr. €. 4: Vstupni obrazovka
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Zdroj: interni zdroje spole¢nostt AUTOBOND GROUP a.s.

Z vyse uvedeného prehledu je ziejmé, Ze se témei vSechny oblasti mnohdy prolinaji a
informace z riznych oblasti nemaji bez druhych spravnou vypovidajici hodnotu. Proto

jsou

v feSeni CRM skupiny téchto udaji dostupné z riiznych oblasti, riznych obrazovek pro
rizné uzivatele. Jaké moznosti tento vybrany systém CRM nabizi, si nejlépe ptiblizime

na jednotlivych segmentech tohoto systému.
6.2.1 Prehled a obsah jednotlivych poloZek systému

Ze vSech vyse uvedenych modull je umoznén piistup do centralni databaze zakazniki.
Tato databaze v soucasné dob¢€ obsahuje 18 200 zdznamil (zakaznikil), které 1ze rozdélit
na leasingové spolecnosti, pojistovny a dodavatelé (v téchto piipadech se jedna o
obchodni partnery) a nejvétsi skupinu tvoii odbératele¢ (16 400 zaznamil), coz je

skupina, kterou se budeme nejvice zabyvat.
6.2.1.1 Centralni databaze zakazniki

Kazdy zékaznik ma svou zdkaznickou kartu. Karta zdkaznika obsahuje jeho zdkladni
identifika¢ni udaje. Jméno a piijmeni, adresu trvalého bydlisté, u podnikatelskych

subjektti nazev firmy, sidlo firmy, IC, DIC a veskeré zakaznikem odsouhlasené
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kontakty. Dale karta obsahuje zdlozku s informacemi, které¢ v posledni dobé nabyvaji
pii komunikaci a kontaktech se zakaznikem na diilezitosti a stavaji se klicovymi faktory
pfi jednani se zdkaznikem, a to informace o soukromém zivoté zdkaznika, dllezita data,
rizna vyro¢i, zajmy, zaliby a konicky nejen zdkaznika, ale i jeho nejbliz§ich. U
zakazniki z fad firem byvaji tyto informace evidovany zpravidla o vice lidech, a nejsou
to nutné¢ pouze majitelé firem, ale 1 manazeii, obchodni zastupci a podobn¢. Dalsi
zalozky, s finanénim obratem realizovanym u spolecnosti, pofizenym ¢i spravovanym
vozovym parkem, s historii navstév a pfehledem o zatazeni zdkaznika do obchodnich
aktivit prodejniho 1 poprodejniho oddéleni (nabidky novych vozil, nabidky novych
zpusobtll financovani, servisni akce a kampang¢). Toto vSe na rozdil od osobnich dat ve
struéné a zjednoduSené podobé, nebot’ detailni informace jsou dale pfiistupny

prostiednictvim modulll autosalon, autoservis, podpory vyrobct a marketing.

Vyhodou systému je 1 moznost zakladat karty zédkaznika, ktefi nejsou aktivni z titulu
zakoupeni vozu nebo vyuzivani servisnich sluzeb. Jedna se o zakazniky, ktefi se
napiiklad zucastnili marketingovych kampani, vystav, prezentaci nebo jen navstivili
spoleCnost za ucelem ziskani informaci a poskytli souhlas se zafazenim do databaze
zdkaznikli s naslednym vyuzivanim. Tato skupina zdkaznikti byva pravidelné
zafazovana do mnoha akci, jsou snimi udrzovany rtuzné formy kontakti a praxe

ukdazala, Ze z jejich fad se generuje nemalo aktivnich zdkaznikd.

Zalozeni zadkaznické karty ma predem dana pravidla a nalezitosti, bez kterych novy
zakaznik nemlZe byt zafazen do databaze. Pfi zakladani nového zakaznika existuji
takzvané povinné udaje, do kterych patii: jméno a piijmeni (ndzev firmy), adresa
trvalého bydlisté (sidlo firmy), rodné &islo (IC,DIC), telefonni kontakt rozliseny na
pevnou telefonni linku a mobilni telefon, email, ptfipadné www.stranky. Karta
zakaznika musi umét akceptovat skutecnost, ze zédkaznik nema naptiklad k dispozici
email, nebo mobilni telefon a v téchto piipadech se do téchto povinnych poli vkladaji
takzvané zastupné symboly, které =zajisti vyfazeni zdkaznika z v budoucnu
komunikovanych akci, pro které jsou tyto komunikacni cesty pouzivany. Pti zadavani
nového zakaznika, systém provadi v kart¢ automatické kontroly na piitomnost
zadavanych udaji v databazi, pii nalezené shod¢ upozorni pracovnika na tyto
skutecnosti a nabidne dalsi feSeni. Tim je zajiSténo, Ze nevznikne duplicitni karta pro
jednoho a toho samého zakaznika. Jako pifiklad mlze poslouzit jedno

z nejrozsifengjSich eskych piijmeni — Novak, v databazi spolecnosti existuje 112 karet
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zakaznikl s timto pfijmenim a v zddném piipad¢ se nejedna o shodu. Samoziejmosti je

automatickd on-line kontrola a aktualizace legislativnich a danovych informaci o

podnikatelskych subjektech v databdzi prostfednictvim informacnich portall statni

spravy a urada.

Obr. ¢. 5: Karta zakaznika
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Zdroj: interni zdroje spole¢nosti AUTOBOND GROUP a.s.

6.2.1.2 Modul autosalon

Modul autosalon slouzi k evidenci vSech vozidel, které byly ptfedany zakaznikim.

Obsahuje vSechny dostupné informace o kazdém obchodnim ptipadu. Prvotni kontakt se

zakaznikem a veSkerou naslednou komunikaci, pokud je mozné ji zaznamenat, nabidky,

které byly zakaznikovi predlozeny, konkrétni objedndvku vozidla, zpiisob thrady, nebo

formu financovani, rozsah pojiSténi, vlastni pfedani vozidla, veskeré doklady vozidla a

zékaznika, zajimavou soucasti tohoto archivu mohou byt i naptiklad fotografie potizené

pii pfedani vozidla, samoziejmé za predpokladu, ze k tomu dal zdkaznik souhlas a vSe

v elektronické podobé. Takto vytvoreny seznam zdkaznikl a jejich vozového parku se

stava v budoucnu zdkladnim stavebnim kamenem prodejniho oddéleni, protoze jim

poskytuje detailni informace, bez kterych se zadny prodejni tym neobejde. Modul
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rozliSuje na samostatnych zalozkach kalkulace nabidek, Cily ptipady, které 1ze oznacit
jako nepodepsané zavazné objednavky. Objednavky zavazné, dosud vSak

nezrealizované a objednavky jiz ukoncené, €ili pfedané vozy a to vetné archivu.

Diky rozsdhlému mnozstvi filtri a zaddni rGznych podminek, které lze nastavit, je
mozné velice dobfe selektovat konkrétni skupiny zakazniki, se kterymi méme zajem
komunikovat. V praxi byvaji nejCastéji pouzivana kritéria Casova, zakaznik si prevzal
vozidlo pted urCitym datem, napiiklad tydnem, mésicem, rokem, osmi lety. V téchto
pripadech komunikace probihd na téma spokojenosti se zakoupenym produktem, nebo
obnovy vozového parku. Vybér dle konkrétniho zakoupeného modelu (maly viz,
sttedni viiz, dodavka), vyznamnym kritériem byva forma thrady, pifipadné zpisob
financovani vozidla a v neposledni fad¢ region, ze kterého zakaznik pochdzi, respektive
kam bylo vozidlo prodano. Prodejnimu tymu se pomoci spravné nastavenych parametrti
a kritérii, a s vyuZzitim takto ziskanych informaci dafi velmi Gspé€$né¢ komunikovat se
zakazniky. Rozvijet a upeviovat vztahy se zdkazniky, které nemusi byt vzdy obchodni

povahy.

Obr. ¢. 6: Modul autosalon
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Zdroj: interni zdroje spole¢nosti AUTOBOND GROUP a.s.
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6.2.1.3 Modul autoservis

Stejn¢ jako u ostatnich moduli, i zde ma dileZitou lohu okamzity pfistup do databaze
zakaznikd. Modul autoservis je rozdélen zalozkami na vozidla a realizované obchodni
piipady (zakazky). Databaze vozidel obsahuje vSechna vozidla, ktera byla prodana
obchodnim odd€lenim, bez ohledu na skute¢nost, zda v dalSich letech budou ¢i nebudou
navs§tévovat autoservis spolec¢nosti a vozidla, se kterymi zakaznici navstivili autoservis,
bez ohledu na to, kde byly zakoupeny, v mnoha ptipadech se miize jednat i o zédkazniky
s vozy jinych znaclek, ktefi navsStévuji servis zrlznych davodl, spokojenost se

sluZzbami, dostupnost, cena sluzeb, osobni vazby, a tak dale.

Tak jako zdkaznik, ma i kazdé vozidlo svou vlastni ,,zdkaznickou* kartu. Na té jsou
uvedeny zakladni identifikacni tdaje vozidla. Registracni znacka, vyrobce, model,
motorizace, uvedeni do provozu a zejména VIN (Vehicle Identification Number), coz je
jedine¢né Cislo, které obsahuje vyrobci automobili dohodnuté informace, ma
mezinarodné dohodnuty format a je kazdému vozidlu pfidéleno ve vyrobnim zévodu.
Jedna se o jakousi obdobu rodného ¢isla u obcanli. Na jednotlivych zalozkach karty
vozidla jsou k dispozici zdznamy o vSech navstévach zdkaznika (vozidla) v servisu,
provedenych opravach, zaznamy o platnosti technickych kontrol, garan¢nich opravach
hrazenych vyrobcem automobilu, Skodnych udalostech likvidovanych pojistovnami,
pfipadné dalSich dokladech a informacich vhodnych uchovavat v elektronické podobé.
V pribéhu svého Zivota miize vozidlo n€kolikrat zménit svého majitele, i na tuto
skute€nost je pamatovdno na jedné ze zaloZzek a je moZzné si na ni chronologicky
prohlédnout vSechny predchozi majitele vozidla. Stejné jako u zdkaznickych karet, jsou

1 zde nastaveny mechanismy kontrolujici duplicitu zaznamt.
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Obr. ¢. 7: Karta vozidla
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Zdroj: interni zdroje spolecnosti AUTOBOND GROUP a.s.

Seznam realizovanych pfipadli je soubor zakazek, které byly sepsdny se zakazniky.
Zakazky mohou byt oteviené (rozpracované), nebo uzaviené. Kazdy zdznam — zakazka
obsahuje zalozky, které poskytuji pracovnikim zakladni informace o zdkaznikovi a
vozidle, detailni zdznamy o dohodnutém rozsahu opravy (objednévka zdkaznika), rozpis
provedenych pracovnich ukontll a vypis pouzitého materidlu. Z kazdé zakazky je rovnéz
pristup k historii oprav daného vozidla a to vcetné ucetnich vystupt, které podavaji
informace nejen o tom, jak (financné) je zakaznik zajimavy, ale i o jeho platebni
moralce, takze naptiklad pracovnik komunikujici se zdkaznikem mé& okamzité
k dispozici veskeré potfebné informace. Opét pomoci velmi U¢innych filtrG je mozné
provést selekci a nasledné vystupy, které budou zohlednovat zvolena kritéria, jako jsou:
znacka a model vozu, zdkaznik (skupina zakaznikl), region, datum opravy, rozsah a
druh opravy, pouzité ndhradni dily, kampané, servisni akce, garan¢ni opravy (opravy

hrazené vyrobcem v ramci zaruky na vyrobek) a dalsi.
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Obr. ¢. 8: Modul autoservis
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Zdroj: interni zdroje spolecnosti AUTOBOND GROUP a.s.
6.2.1.4 Podpory vyrobcii a marketing

Tato Cast systému slouzi zejména jako analyticky nastroj pro vSechna oddéleni, pro
vSechny pracovniky, ktefi jsou odpovédni za komunikaci se zdkaznikem a za obchodni
¢innost spolecnosti. Soustied’uje a archivuje vSechny komunikované akce, kampané a
marketingové aktivity prodejniho i poprodejniho oddéleni, ¢imz zaroven slouzi jako
kontrolni nastroj pro vedeni spole¢nosti o ¢innosti pracovnikli. Vzhledem k centralizaci
dat a informaci wvzniklych vlastnimi aktivitami, moznosti vyuZziti kooperace a
synchronizace ptfedem piesné specifikovanych informaci o zédkaznicich a aktivitich ze
zdrojt vyrobcl automobild 1ze konstatovat, ze je k dispozici vykonny nastroj pro vlastni
obchodni ¢innost spole¢nosti, marketingové akce a jakoukoliv formu moderni

komunikace se zakaznikem.

Ptistup k informacim je pro vSechny pracovniky, nebo pracovni skupiny vSech oddéleni
takika neomezeny. Nepfistupnd jsou pouze data, k jejichz pouzivani nedali souhlas
pfimo zakaznici. Omezené ptistupy jsou na statistiky, které slouzi ke kontrole ¢innosti

zameéstnancu.

Modul je rozdélen do tii zdkladnich sekci, na salon, servis a marketing. Toto rozdéleni

je ryze ucelové a ma za ukol provadét pouze prvotni nasmérovani vyvijenych aktivit.
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V této sekci systému v podstaté neplati zadna omezeni pro sledovani historie i tvorbu
marketingovych akci a obchodnich aktivit. Vstup pomoci salonu umoznuje snadnou
selekci podle kritérii zamétenych ptevazné na jednotlivé znacky a modely, skupiny
zakaznikli s moznosti kontroly jiz realizovanych kontakti, aktivit a obchodnich ptipadi,
at’ jiz uspeSnych ¢i nikoliv. Rovnéz je mozné vyuzivat data, historii a aktivity servisu a
jejich nasledné zapracovani do vlastnich aktivit. Stejn¢ variabilni moznosti prace nabizi
systém pres servisni ¢ast, kde krom¢ vlastnich kontaktli a obchodnich piipadi, se bézné
vyuzivaji jiz realizované aktivity prodejniho tymu, na které pfimo navazuji akce

servisniho tymu.

Obr. €. 9: Marketing
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7 Zhodnoceni situace ve spole¢nosti AUTOBOND GROUP a.s.

7.1 Konzultace s pracovnikem

Pro zhodnoceni soucasné situace ve spolecnosti bylo polozeno n¢€kolik otazek, kterymi
se Burnett zabyva ve své publikaci [2]. Pracovnikovi spole¢nosti AUTOBOND GROUP
a.s., ktery byl u projektu od zacatku a v soucasnosti jej vyuziva v denni praxi, byly
polozeny otazky, které byly formulovany tak, aby pokud mozno jedinou odpovédi na

tyto otazky bylo ANO nebo NE:

e Jsou pokryty vSechny jednotlivé ¢asti prodejnich i1 poprodejnich aktivit,

pouzivanim soucasného informacéniho systému ve spolecnosti?

e Je tento systém opravdu dulezity pro to, aby si spole¢nost udrzela konkurencni

postaveni na trhu ve svém oboru?
e Jaké primarni cile mé pouzivany systém ve spolecnosti?
e zvySeni trzeb (obratu z prodeje)
e zvySeni procenta UspéSnosti pti ziskavani zakazek
e zvySeni marzZe
e zlepSeni miry spokojenosti svych zakaznik

e snizeni nakladi, tykajicich se prodeje a marketingu
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e fizeni prodeje

e Setfeni Casu

e servis uréeny zakaznikiim
e marketing

e informace pouzivané v terénu

Vyftesil systém CRM nékteré z nasledujicich problému?

e Uplnd absence komunikace jednotlivych systéml mezi

sebou

e nutnost vlozeni stejné informace n¢kolikrat za sebou
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e neustaly pienos dat
e jakési,Cerné diry*, kde se ztracely udaje
o velké mnozstvi tiSténych informaci

7.2 Interpretace vysledki

Z odpovédi na vysSe uvedené otazky lze konstatovat, ze spoleCnost AUTOBOND
GROUP a.s. dosahla zavedenim syst¢tmu CRM komplexniho propojeni a uplného
pokryti vSech obchodnich aktivit. Pribéznym zkvalitiovanim systému a sluzeb jim
poskytovanych, si spolecnost zajistuje vSechny predpoklady k udrzeni konkuren¢niho
postaveni na trhu. Ve vSech klicovych oblastech prodejnich i poprodejnich sluzeb lze
pozorovat (s prihlédnutim k ekonomické situaci v Ceské republice) zvySovani obratu
z prodejni Cinnosti (nové vozy, nahradni dily), zkvalitiovani servisu poskytovaného
zdkaznikiim jak v kamenném obchodu, tak v terénu (lokalni vystavy, prezentace,

navstévy u zakaznik, pick up servis).

Zavedeni systému pomahd sniZzovat administrativni naroky na jednotlivé pracovniky,
protoze odpada znacnd Cast papirové agendy, jednou vlozend data zlstavaji zachovana
v systému a dochazi maximalnég k jejich upravam, nikoliv vSak k opétovnému vkladani.
Veskeré informace jsou permanentné aktualizovany a zalohovany, jsou k dispozici
vSem pracovnikiim spoleCnosti a nedochédzi ani ke ztratdm udajli, jako tomu bylo
v minulosti, kdy byly vSechny informace k dispozici z ¢asti v elektronické a z Casti
v papirové podobé. V neposledni fad¢ jsou snizovany i néklady spojené s prodejnimi
aktivitami a marketingem, protoze systém umoziuje daleko piesnéji specifikovat

konkrétni skupiny zédkazniki a jejich potieby.

7.3 Prinosy systému CRM ve spolecnosti AUTOBOND GROUP a.s.

Dosavadni praxe a vysledky od zavedeni systému do denniho pracovniho Zivota
ukazuji, ze mezi hlavni pfinosy lze spatfovat ve zvySeném poctu individualnich
kontaktli se zdkazniky, na zdkazniky je vyCleniovano ¢im dal vic ¢asu, o zédkaznika se
z prodejniho i poprodejniho odd€leni vzdy stard konkrétni pracovnik. Timto pfistupem
dochdzi k vyraznému odliSeni od konkurence a upeviiovani pozice na trhu. Je rovnéz
posilovana image spolecnosti a kazdy zakaznik si uvédomuje, jak je dialezity. Diky
pfistupu k maximu potfebnych informaci ze vSech oddéleni spolecnosti v takika
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realném case, je zajisténa snadnd a rychla komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi a
zaroven maji pracovnici moznost délat rychle a spolehlivé rozhodnuti potiebna pro svoji

praci (ptehledy, analyzy, navrhy, ptedpovédi).
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8 DalSi vyvoj komunikace mezi spole¢nosti AUTOBOND GROUP

a.s. a zakaznikem

Podnikatelské prostfedi se neustale vyviji, zasahuji do n&j nové aspekty, které souviseji
s prudkym rozvojem komunika¢nich moznosti a neustdle se zdokonalujicich
pocitacovych technologii. U zadkaznikll lze jiz dnes pozorovat zvySeny zdjem o
poskytovani zejména prvotnich (vstupnich) informacich o produktech a poskytovanych
sluzbach s vyuzitim modernich komunikacnich technologii. Tomuto trendu bude
spolecnost postupné ptizplisobovat vSechny komunikacni kandly nasmérované na
zakaznika (internet, mail, webové aplikace) a rovnéz zaméstnanci budou muset v téchto
oblastech zkvalitiiovat své profesni schopnosti a dovednosti. Na druhé stran¢ stoupa
potifeba rozvijeni osobniho kontaktu a komunikace s kazdym zakaznikem, protoze
pouze pomoci osobnich kontakth a ziskani si dvéry zdkaznika umoziuje
z dlouhodobého hlediska budovat kvalitni, trvaly a obéma strandm prospéSny vztah.
V této fazi budou logicky stoupat naroky nejen na odbornou kvalifikaci zaméstnanct,
ale naptiklad 1 na znalosti z oblasti psychologie, protoze uz v soucasnosti bylo mozné
vypozorovat piipady, kdy zaméstnanec s kvalitnimi znalostmi dokize maximalné

uspokojit individudlni potfeby jednotlivych zakaznikd.

Spole¢nost AUTOBOND GROUP a.s. citi potfebu hledat dalsi moznosti a dalsi zlepSeni
v komunikaci se zdkaznikem. Moderni doba s sebou pfinasi masivni rozvoj modernich
komunika¢nich prostfedkll. Tato skute¢nost bohuzel pfinasi i n€které zaporné jevy,
jakymi je naptiklad distribuce nevyzadanych informaci, at’ uz formou letak ¢i e-maili.
Na tyto informace vétSina lidi reaguje negativnim zplisobem, protoze se jedna o
informace, které nemaji konkrétni zameteni, nejsou ur¢ené pro konkrétni cilové skupiny
a jejich jedinym tkolem je vnutit do podvédomi lidi informace od subjektti, které tyto

materialy rozesilaji.

Jako prioritni tkol, ktery zkvalitni osobni pfistup ke klientiim, by méla byt disledné;si a
kvalitng€j$i kategorizace zdkaznikd. Coz v praxi znamend rozdéleni zdkaznikd na
zaklad¢ predem stanovenych kritérii do skupin, které budou co nejlépe zohlednovat
rozdilné potieby zakaznikli. Zakazniky lze v zésadé rozdélit na dvé zakladni skupiny,
firmy a jednotlivce. Kazda z téchto skupin by méla byt dale rozdélena na rizné typy
podskupin. Témto podskupinam by méla byt vénovana odlisna, nikoliv vSak horsi péce

a zaroven 1 zpusob komunikace. Jednotlivym podskupindam by meély byt nabizeny
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kvalitni sluzby, které splni jejich pozadavky a zajisti jim pocit dulezitosti a vyznamnosti
pro spole¢nost. Na zdklad¢ informaci z minulosti je mozné vyhodnotit, jaka forma
komunikace jednotlivym zdkaznikiim (podskupindm) vyhovovala nejlépe. Nésledné
urcit, jak Casto, jakym zplsobem a v jakém rozsahu jim budou zasilany informace

v budoucnu.

Dalsi oblasti, kterda byla v minulosti opomijena, je aktivni zapojeni zdkaznik do akci
potfadanych spole¢nosti AUTOBOND GROUP a.s., jako jsou naptiklad podporované
kulturni, spolecenské, sportovni akce a firemni oslavy. Dobie zvolené cilové skupiny
zakaznikii ve vhodnych ptipadech i za ucasti dalSich rodinnych ptislusnikt ziskaji pocit
velkého vyznamu pro spolecnost a v jejich podvédomi se bude upeviiovat loajalita viici

spole¢nosti AUTOBOND GROUP a.s.

Oblast, které bude nutno v budoucnu vénovat zvySenou pozornost, jsou Skoleni
zaméfend na rtizné obory a ¢innosti. Do popfedi zdjmu se dostanou jazykové kurzy,
protoze s postupem globalizace je odstranovano mnoho bariér, at’ uz ekonomickych,
hospodarskych a v konecném disledku i klasickych hranic mezi staty. Neustdle se
zdokonalujici softwarové produkty a pocitacové programy budou rovnéz vyzadovat

vy$Si naroky na kvalifikovanost obsluhujiciho personélu.

Zajimavym prvkem, ktery by pravdépodobné dokdzal obohatit komunikaci se
zakaznikem, se nabizi zavedeni klasické tiSt€éné Knihy ptféni a stiznosti. I v dneSni
pretechnizované dobé existuji lidé — zékaznici, kteti nedisponuji pfistupem k internetu
nebo k jinym modernim komunika¢nim prostfedkim a tyto formy komunikace ani
nevyhledavaji. Rovnéz tak, je v dne$ni dobé mozno, setkat se se zakazniky, ktefi
preferuji sdéleni svych pfani, tuzeb, informaci, ale i stiznosti zpisobem ,,ted’ hned a
tady“. Pro takovou skupinu zakaznikid by bylo idedlni umistnéni Knihy pfani a stiznosti
na snadno pfistupné avSak malo frekventované misto, které bude zajiStovat dostatecné
soukromi pro vyjadieni svych pocitll. Spole¢nost by tak méla k dispozici v pravidelnych
intervalech navrhy, napady, pfipominky a stiznosti zakaznikl, ¢imz by se dostavalo
zpétné vazby v redlném Case. Vyhodnoceni zdznamii by bylo provadéno v pravidelnych
intervalech (14 dni nebo mésic) s ptihlédnutim k frekvenci pfidanych zdznamii. Analyza
nedostatka, ale i1 kladnych podnéti by byla k dispozici na pravidelnych poradach, kde
by byly ptedavany jednotlivym oddé€lenim k vyteSeni.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit, jak systém CRM spolecnosti pomaha, jaké
pfinosy ji poskytuje a navrhnout dalsi vyvoj komunikace se zakaznikem. O dobré

postaveni na trhu bojuje kazda spoleCnost a snazi se vSemi silami vyrovnat své

konkurenci.

Je dobré¢ si sestavit SWOT analyzu, diky které je mozno s ptehledem vidét, na jakych
konkrétnich slabych strankdch mé spolecnost zapracovat. ZvySené pozornosti by se
mélo dostat t€ém pracovnikiim, ktefi se stanou aktivnim pfinosem pro zdokonalovani a
praci se systtmem CRM. Mit neustale na zieteli své silné stranky, zachovat si statut
ekonomicky silného hrace na automobilovém trhu a dale se rozvijet. Snazit se vyhnout
moznym hrozbam a v posledni fadé urcité vyuzit ptilezitosti, které se nabizeji, zejména

pii vyuzivani novych komunika¢nich kanali.

Pro lepsi nazornost a pochopeni systému byly popsany postupy prace v jednotlivych
Castech systému a jejich moznosti vyuziti. V této bakalafské praci jsou detailné
objasnény funkce centralni databaze zakazniki, moduly autosalon, autoservis a podpory

vyrobcll a marketing.

Pro navrhnuti dalSiho vyvoje komunikace mezi spole¢nostt AUTOBOND GROUP a.s.
a zékaznikem, bylo vyuzito konzultaci s pracovnikem spole¢nosti a internich zdroju,
které byly poskytnuty. Jednou z cest, vedoucich ke zkvalitnéni ¢innosti, je diislednéjsi
a kvalitnéjsi kategorizace zakazniki, dle predem stanovenych kritérii a Iépe se tak

zohlednovali jejich potieby.

Dal$im navrhem je aktivni zapojeni zikazniké do akci pofadanych spolec¢nosti
AUTOBOND GROUP a.s., ¢imz by se vice upevnil vztah mezi zdkaznikem a
spolecnosti. Aby byl tento vztah co nejlepSi, je samoziejm& zapotiebi vénovat
dostate¢né pozornosti i skuteCnostem uvniti spolecnosti. Diilezitou tlohu by méla mit
Skoleni, ktera pomohou pracovnikiim snadngji se orientovat v systému a lépe zvladat
komunikaci a kontakty se zakazniky, tim predchazet necekanym situacim, které mohou

v budoucnu nastat.

V posledni fadé jsou zminéné Knihy prani a stiZnosti, umistnéné v prostorach
spolecnosti, kde by zakaznici méli prostor se vyjadfit piimo na misté ke sluzbam, které

jim byly poskytnuty.
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Abstrakt

VALTOVA, Monika. Rizeni vztahi se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomickd ZCU

v Plzni, 56 s., 2012

Kli¢ova slova: zakaznik, komunikace, vztah, CRM

Predlozend bakalafskd prace je zaméiena na systém fizeni vztahli se zakaznikem
v konkrétni spolecnosti. Déle je pfedstavena spolecnost AUTOBOND GROUP a.s., jeji
produkty a sluzby. Je zde vysvétlen pojem CRM, jeho vyvoj a predchiidci. Nasledné je
popsan stavajici stav v ramci CRM. Dalsi Cast je vénovana zadkaznikiim s diirazem na
KCRM. V praktickych castech pak podrobnéji popisuje jednotlivé zékladni polozky
CRM, tedy technologie, procesy a prace s daty. V zavéru je doporucen dal§i vyvoj

komunikace mezi spole¢nosti a zdkaznikem.



Abstract

VALTOVA, Monika. Customer Relationship Management and its Importance for
Strengthening the Company ‘s Competitivness. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of
Economics ZCU in Pilsen, 56 p., 2012

Key words: customer, communication, relationship, CRM

The bachelor thesis is focused on customer relationship management in a particular
company. AUTOBOND GROUP a. s., its products and services are then introduced.
The concept of CRM, its development and predecessors are also explained in this work.
Next, the existing situation of the above company in terms of CRM is described. The
following part concentrates on customers with emphasis on KCRM. The practical part
describes in detail individual basic items of CRM, namely technologies, processes and
work with data. At the end of the bachelor thesis, a proposal for further development of

communication between the company and its customers is recommended.
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