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ANOTACE

Diplomova prace je zaméiena na informacéni systémy pro ziskdvani a péci o zadkazniky ve
spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko s.r.0. Prvni kapitola se vénuje teoretickému vymezeni
dané problematiky. Ve druhé kapitole je provedena analyza soucasného stavu vyuzivani
zavedeného systému Microsoft Dynamics CRM 2013. V ramci tfeti kapitoly jsou vysledky
analyzy vyuzity k navrhiim na zlepSeni aktudlniho stavu. Zavérem prace jsou tyto navrhy

zhodnoceny.

KLICOVA SLOVA

marketing, CRM, SKODA AUTO Slovensko, Microsoft Dynamics

TITLE
Information systems for the acquisition and customer relationship management at SKODA
AUTO Slovensko s.r.o.

ANNOTATION

This thesis is focused on information systems for customer nurturing and relationship
management in SKODA AUTO Slovensko s.r.o. company. The first part contains theoretical
determination of the issue. Then there is analysed a current state of using the Microsoft
Dynamics CRM 2013 system by SKODA AUTO Slovensko in the second part. The results
from the analytical part are used for improvement suggestions of current state in the third part.

These improvement suggestions are evaluated in the conclusion of this thesis.

KEYWORDS
marketing, CRM, SKODA AUTO Slovensko, Microsoft Dynamics
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UVvOoD

Diplomové prace s ndzvem Informacni systémy pro ziskévani a fizeni péce o zakazniky
ve spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko s.r.o. bude zaméfena na analyzu aktualniho stavu
vyuzivani CRM systému v této spole¢nosti. Ta zastupuje znacku SKODA AUTO na Slovensku
Jiz od roku 1993 a na celém tuzemi Slovenska ma desitky autorizovanych partnerd.

S nastupem digitdlniho v&ku, jak je nazyvano 21. stoleti, se velmi dynamicky vyviji
piedevsim IT technologie. I systémy pro fizeni péce o zakazniky v poslednich letech nabyvaji
na popularité a kazda vétsi ¢i mensi spolecnost si uvédomuje jejich ditlezitost. Velké spole¢nosti
typu SKODA AUTO Slovensko byly jedny z prvnich, které tyto systémy zacaly pouZivat.
Nékdy vsak, a to predevSim z finan¢nich divodi, po prvotnim nakupu nerealizuji nasledné
aktualizace a modernizace. Nesleduji tak vyvojové trendy v péci o zakaznika a nereflektuji
potiebné zmény piistupu ve vysoce konkurenénim prostfedi. Pfi porozuméni problematice
marketingu, je vSak jasné, Ze toto mlze zpisobit hned ne€kolik nevyhod. V neposledni fad¢
mohou modernéjsi metody také usnadnit a zvysit efektivitu prace uzivateld systému, na coz se
primarn¢ zaméiuje tato prace.

Hlavnimi charakteristikami CRM systémi musi byt piehlednost, jednoduchost,
rychlost, kompatibilita a v poslednich letech také uloZeni dat v cloudovém prostiedi, tedy
online a pfistupné prakticky odkudkoliv. CRM systémy jsou pfitom jen jedinou kostkou
stavebnice. Integrace riznych systému tak, aby zaméstnanci spole¢nosti byli schopni ziskat
komplexni informace o klientech z jednoho rozhrani, jsou vSak stale na nizké trovni. Riizna
feSeni nabizi n€kolik poskytovateld, kteti si vzajemné konkuruji na trhu IT systému. Jednotlivé
spole¢nosti si mezi nimi voli dle svych preferenci a dostupnych cenovych nabidek.

Cilem této prace je, na zaklad¢ analyzy soucasné¢ho stavu, navrhnout opatieni
na zlepseni v oblasti informacnich systémi pro ziskdvani a fizeni péCe o zakazniky ve

spoleénosti SKODA AUTO Slovensko s.r.o.
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1. NASTROJE A INFORMACNi SYSTEMY PRO RIiZENIi
VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Tato kapitola bude vénovana predevSim vysvétleni pojmii, metod ¢i procesi

Kk nasledujici praci. Teorie je totiz zakladnim kamenem pro zvladnuti praxe v jakémkoliv oboru.

1.1 Zakladni pojmy
Nasledujici pojmy jsou zakladem k pochopeni problematiky marketingu a fizeni vztahti

se zakazniky.

1.1.1 Zakaznik

Zakaznikem muze byt v podstaté kdokoliv, komu jsou prodany sluzby. Spolu s timto
terminem se vSak nese také spousta dalSich, jako naptiklad spotiebitel ¢i zakaznik spolec¢nosti.
Dle Spacila (2003) spotiebitelem ozna¢ujeme zakaznika, ktery produkt potiebuje K uspokojeni
své individudlni potieby, ptipadné potteby své rodiny, zatimco zakaznik bud’ piimo, nebo
neptimo kupuje produkt, aby mohl sam lépe vyrabét, obchodovat nebo poskytovat sluzby. Od
prvniho kontaktu ¢lovéka se spole€nosti 1ze hovofit o potencialnim zakaznikovi, pro kterého se
vV obchodni terminologii pouzivd nazev Lead, Prospekt nebo Target. Po prvni koupi se stava
zékaznikem a ithned lze urc¢it hodnotu tohoto zakaznika pro spolecnost a s touto hodnotou dale
pracovat v ramci odhadu potencialu, rozdéleni do segmentl ¢i vybéru optimalni marketingové
strategie.

Dle Lostakové (2009) mizeme pro hodnoceni vztahu se zakaznikem pouzit napiiklad
metodu CLTV (Customer life-time value) neboli vypocet celozivotni hodnoty zakaznika, coz
je dalezitd metrika z oblasti strategického marketingu. Dle Strafeldy (2019) vyjadiuje hodnotu
zakaznika pro spolecnost, pokud si s nim vytvofime dlouhodoby vztah a on u nas nakupuje
opakovang. Znalost této metody je dilezitd zejména tam, kde dochéazi k opakovanym
nakuptim spotiebniho zbozi nebo v oborech, kde je ziskani zakaznika velmi drahé, a proto je

tteba sledovat dlouhodobou navratnost téchto nakladu (typicky u nékterych sluzeb).

1.1.2 Marketing
Kotler (2007, s 38) definuje marketing jako ,, Spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény

produktii a hodnot. *
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Kotler (2007) totiz chape moderni marketing jako uspokojovani potieb zakaznika
a nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost prodat. Prodej totiz nastava az poté, co je produkt

vyroben.

113 7P

Dle Skuliny (2019) byl prvnim, kdo v marketingu hovofil o ,mixu jednotlivych
ingredienci®, James Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdé&ji
pracoval Richard Clewett. | Smith (2000) uvadi, ze tradi¢ni kategorie nastroji marketingového
mixu oznacované jako 4P jsou: Product — Produkt (vyrobek nebo sluzba), Price — Cena, Place
— Misto, Promotion — Propagace.

Skulina (2019) uvadi, Ze pozd¢ji vznikly dalsi podoby marketingového mixu a nyni je
asi nejrozsifengjSim koncept tzv. 7P.Ten, kromé 4 predchozich, zahrnujei People
— Lidé, Process — Procesy a Physical evidence — Fyzické dukazy (vzhled). Philip Kotler
doporucuje do marketingového mixu 7P piidavat i Politics — Politiku a Public opinion — Vetejné
minéni. Jestlize organizace tyto dvé¢ slozky nezahrne do svého marketingového mixu, mize byt
podle Kotlera vytvoteni klasického marketingového mixu k ni¢emu. Pro lepsi pfedstavu je

uveden obrazek ¢&. 1.

< N
4 Misto \\

- Maloobchod
ol Velkoobchod
> . Zasilkovy prodej
P:;Od.u kt [, Internet
/ valita | \ Primy ny Cena
/ - \ y prodej |
Viastnosti A Kombinace Pruznost
f Znacka ' Slevy
1 Doplitky Srazky
\ Instalace Priplatky
\ Zaruka
‘ ~ Propagace
Vzhled Cilovy trh Reklama

Budovy (interiér | exteriér)
‘ Obchodni formulare

Specialni nabidka
Zkusebni vzorky

| Obleceni Letaky/plakaty
\ Zafizeni = Darky zdarma
Komfort Vyhody
ey Lidé
Procesy Zaméstnanci
Metody dodani Kultura
Metody vyuziti Zakaznicky servis

Obriazek 1 7P (Sladkova, 2010)
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Dle Kotlera (2007) lidé odrazeji nepostradatelnost dobrych zaméstnancti a interni
marketing. Stim uzce souvisi také prace oddéleni lidskych zdrojd, které vybira nové
pracovniky a také jim dale zajistuje dobré pracovni podminky. Procesy jsou definovany jako
planovani, rozhodovani, budovani dlouhodobych vztahii, disciplinu, ale také kreativitu. Kincl
(2002) pak vysvétluje fyzické ditkazy jako materidlni prostfedi souvisejici s vnimanim znacky.
Miizeme sem zaradit cokoliv od prostiedi ve firme, pies brozury a vizitky az po celkové
vnimani kvality sluzby poskytované danou spole¢nosti. Server Marketingmix (2019) tika, ze
konceptem fyzickych diikazl je branding neboli budovani uspésné znacky. Ukazkou takovych
uspésnych znacek je napi. McDonalds nebo KFC mezi fastfoody, Adidas nebo Nike mezi

sportovnimi znackami apod.

1.14 7C
Dle Sagarové (2016) jednotliva pismena ,,C* znamenaji:
e customer — feSeni potieb zakaznika (odpovida Product ze 7P),
e cost —naklady vzniklé zdkaznikovi (odpovida Price ze 7P),
e convenience — dostupnost feSeni (odpovida Place ze 7P),
e communication — komunikace (odpovida Promotion ze 7P),
e caring — péce o zakaznika, ale i zamé&stnance (odpovida People ze 7P),
e coordinated — spoluprace (odpovida Process ze 7P),
e confirmation — ziskani zdkaznika (odpovida Physical Evidence ze 7P).
Kotler a Armstrong (2016) uvadi, Zze zatimco 7P je marketingovym mixem z pohledu
spolecnosti, 7C je mixem z pohledu zdkaznika. Hlavni mySlenkou mixu 7C je zacit pfi tvorb¢
marketingové strategie nejprve premyslet o ,,C* z pohledu zékaznika a pak teprve o ,,P*

zZ pohledu spole¢nosti.

1.1.5 Nakupni chovani

Dle Zamazalové (2009) predstavuje nakupni chovani samotnou ndkupni akci a jako
takové je soucasti spotiebniho chovani. Spotfebnim chovanim je chovéni ¢i konani, jakkoliv
spojené s predmety urenymi ke spotfebé. To je piedurceno zaclenénim clovéka do spolecnosti
a jeho konanim a chovanim obecné. Mezi faktory ovliviiujici nakupni chovani patii napf.
psychické vlastnosti jedince a charakteristika psychickych procesti — vnimani, pamét’, mysleni

atd. Je rozhodnutim kazdého spotiebitele, jak své zdroje (Cas, penize a usili) rozdéli.
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1.16 Trh

Dle Lostakové (2009) je trh obecné oznacen jako misto stfetu nabidky s poptavkou ¢i
prostor smény statkit a financi. Je charakterizovan pfedmétem poptavky, velikosti trhu,
konkurenci, vyvojem ¢i dalsimi znaky. Kotler (2007) uvadi, Ze jednou z metod analyzy trhu je
segmentace trhu, ktera zahrnuje prizkum trhu, profilovani segmenti a vybér cilového
segmentu. Nejcastéj$i kritéria segmentace jsou napiiklad geografickd, demograficka,

socioekonomicka, psychologicka a dalsi.

1.1.7 SWOT analyza

Rothwell (2010) uvadi, ze Albert Humphrey, ktery mél v 60. letech pro Stanford
Research Institute analyzovat pficiny neuspéchu pii planovacim procesu firem, vymyslel SOFT
analyzu. SOFT je akronym anglickych pojmt Satisfaction — uspokojeni, Opportunity
— prilezitosti, Faults — chyby a Threats — hrozby. Diky svému vyzkumu mimo jiné zjistil, Ze
rozdil mezi tim, co spole¢nosti mohou udélat a co skutecné délaji je az 35 %. Ve své dob¢ vsak
byly tyto vysledky pfili§ kontroverzni, a proto nebyly nikdy publikovany. Také ale, dle
této metody. Jsou to produkty, procesy, zakaznici, distribuce, finance a administrativa.

Dle Morrisona (2016) pak v roce 1964 Urick a Orr zménili F (Faults — chyby) na
W (Weaknesses — slabé stranky) a v této form¢ se metoda pouziva dodnes.

SWOT analyza je tedy, dle Bussinessballs (2019), metoda zhodnoceni silnych a slabych
stranek spole¢nosti, jejich prileZitosti a hrozeb, pficemz pfileZitosti a hrozby maji puvod
ve vnéjSim (externim) prostfedi, silné a slabé stranky se vztahuji k vnitfnimu (internimu)
prostiedi. Pouziva se jako nastroj k pochopeni stavajici situace a pomucka k rozhodnuti
0 nasledujicich krocich ¢i celé dlouhodobé strategii spolecnosti. SWOT je akronym anglickych
pojma Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (piilezitosti)
a Threats (hrozby).

Stielec (2012) uvadi, stejné jako fada jinych autord, ze zpracovani SWOT analyzy by
méla byt prace tymu specialistl a nikoliv jednotlivce. V opaéném piipadé muze dojit
Kk subjektivnimu hodnoceni skute¢nosti a tim zna¢nému zkresleni vysledkt. V kazdé z téchto
Ctyt oblasti je nutno najit skute¢né vyznamné faktory, které ji nejlépe charakterizuji. Soucasné
by se mélo jednat o podlozena fakta, a nikoliv o domnénky.

Jak uvadi Grasseova (2012), dalsim postupem je ohodnoceni jednotlivych charakteristik
bodovou stupnici 1-5 dle vyznamnosti, pfiCemz 1 je nejméné vyznamné a 5 je nejvice

vyznamné. Dale je nutno pfifadit jednotlivym charakteristikdm vahu, kterd mé vyjadfovat
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dilezitost jednotlivych bodt v dané kategorii (S, W, O, T). Pfitom soucet vah v kazdé¢ kategorii
vah s poctem bodi pro kazdou jednotlivou charakteristiku zvlast. Na zakladé vyslednych

hodnot se stanovi strategie, jak uvadi i Lhotsky (2010). Tyto strategie jsou zndzornény

na obrazku ¢. 2. SWOT analyza bude prakticky pouZita v dalsi ¢asti této prace.

vhitini Slabé stranky (W) Rilni stranky (5)

faktory 1.. 1 .
Vnéjsi 2. . 2 .
faktory 3 atd 3 atd.

Piilezitosti (0)
1

WO strategie
Lhledani*

S0 strategie
WVYUZiti*

2. . Prekonani slabe sfranky Viyuditi siiné strénky ve
3. atd, vyuZitim piifeZifosti prospéch pflleditosti
Hrozhy (T) WT strategie 5T strategie
1 ~Myhybani® wKkonfrontace®
2. Minimalizace slabé sfranky VyuzZiti silne stranky
3. ..........atd. a vyhnuti se olroZeni k odvraceni ohroZeni

Obrazek 2 SWOT analyza (Grasseova, 2012)

1.1.8 Personalni marketing

Dle Mensika (2019) si nékteii Casto zaméenuji pojmy personalni marketing a Employer
Branding. Persondlni marketing jsou systematicky 1 nahodile vyuzivané marketingové taktiky
v komunikaci se zaméstnanci sou¢asnymi, budoucimi, ale i byvalymi. Oproti tomu Employer
Branding je soucast strategického fizeni spolecnosti, kterd ma za nasledek pozitivni povést
spolecnosti na trhu prace. Lze tedy fici, Ze personalni marketing pomaha ,,prodavat spolecnost

jako zaméstnavatele, zatimco Employer Branding slouzi k vytvaieni dlouhodobych vztahi.

1.1.9 Vztahovy marketing

Dle Kotlera a Kellera (2000) zahrnuje vztahovy marketing vytvareni dlouhodobych
vzajemn¢ vyhodnych partnerstvi s klicovymi protéjsky. Témi jsou zdkaznici, zaméstnanci,
marketingovi partnefi (prodejni kandly, dodavatelé, distributofi, dealefi, agentury) a ¢lenové
finan¢ni komunity (akciondii, investofi). Marketéti usiluji o prosperitu vSech téchto subjektti.
K vytvofeni vzajemnych silnych vztaht je nezbytné pochopit jejich schopnosti a prostiedky,

potieby, cile i touhy.
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1.1.10 Inbound marketing

Dle Kuchate (2017) se inbound marketing v dnesni dob¢ dostava ke slovu ¢im dal vice
a Uzce se prolina s obsahovym marketingem. Jeho podstatou je totiz zaujmout pfedevsim
atraktivnim a pfinosnym obsahem na strategickych mistech. K Sifeni inbound marketingu
slouzi velmi Casto socialni sit¢, videa, blogy, podcasty, recenze, diskuze apod. Jde o to zaujmout
natolik, aby si potencidlni zakaznik sdm konkrétni spolecnost vyhledal. Samoziejmé je také,
dle Stérbové (2017), diileZita zpétna vazba a vhodné promitnuti jejich zavért do dalsi praxe.

Jeho opakem je outbound marketing.

1.1.11 Outbound marketing

Dle Stérbové (2018) priizkumy ukazaly, Ze pouze 10 % navstévniki piichazi na stranky
pies placené odkazy, ale piesto je outbound marketing stale popularni. Jedna se o placena mista
pro reklamni prvky jako jsou bannery, billboardy, TV spoty, inzerce, emailing apod. Cilem této
techniky je aktivné oslovit co nejvice lidi s nabidkou spole¢nosti. Dle Kuchaie (2017) jsou

velkou nevyhodou vysoké naklady, ale naopak maji investice obvykle rychlejsi navratnost.

1.1.12 Marketingové strategie

Postupem casu se dle Lostakové (2009) vyvinuly tfi zakladni marketingové strategie:
masova personalizace — dle zakladnich dat o zakaznicich, které ma spole¢nost k dispozici, je
vytvoien systém individudlni marketingové komunikace. Zakaznik ma tak pocit péce
a pozornosti. S touto strategii se setkdvame napiiklad v bankach.
masova customizace — zvlastni péce, ktera je vénovana zdkazniklim, ktefi jsou ochotni zaplatit
za uzitek navic. Mohou se tak ¢aste¢né€ podilet na vytvareni produktu dle svych individualnich
potieb. Tuto strategii uplatiiuji napiiklad vyrobci osobnich pocitact ¢i nabytku.
diferencovana customizace — vyrobek je pfizpisobovan kazdému zakaznikovi na miru, funguje
uzka spoluprdce mezi vyrobcem a zakaznikem. Tato strategie je uplatiiovana piedev§im
na trzich B2B a B2C.

Lostakova (2009) uvadi, ze konkuren¢ni prostiedi nuti spoleCnosti stile inovovat
a prizpusobovat svou strategii. Marketingové strategie vytvaieji vyssi hodnotu pro zakaznika

diky individudlni péci.

1.1.13 Lead Nurturing
Vrana (2014) uvadi, ze Lead Nurturing je osvéd¢enou technikou vzbuzeni zajmu o své
sluzby u konkrétnich potencialnich zakaznikd. Jde o strategii, kdy zasobujeme spravné

zakazniky spravnymi informacemi ve spravny Cas. V podstaté jde o vzdélavani zdkazniki
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0 vlastnich sluzbach. Dle portalu marketingova-kancelar (2017) je hlavnim cilem tohoto
procesu, aby si na Vasi spolecnost potencidlni zakaznik vzpomnél, az bude pfipraven se stat
skutenym zakaznikem. Délka tohoto procesu zalezi na typu vyrobku, druhu odvétvi,
naléhavosti ¢i finanéni hodnoté nakupu. Podle toho, v jaké fazi ndkupniho rozhodovani se
zakaznik aktudln€ nachazi, 1ze pouzit informacni emaily, webinate, piipadové studie, telefonni

hovory, newslettery, novinky z pramyslu, informace o produktech a dalsi.

1.1.14 E-komerce
Kotler (2007) déli e-komerce na 4 hlavni domény:
e B2B = business to business = obchod mezi spole¢nostmi,
e B2C = business to consumer = prodej koncovym spottebiteltim,
e (C2B = consumer to business = obchod iniciovany zakazniky,
e (C2C = consumer to consumer = obchod mezi spotiebiteli.
Dle Kotlera (2007) je e-komerce internetové obchodovani, ale oproti e-business je
vyznamové mnohem uzsi. E-business zahrnuje veskerou elektronickou vyménu informaci
ve spolecnosti nebo mezi spolecnosti a zdkazniky. Oproti tomu e-komerce pfedstavuje proces

nakupu a prodeje podporovany elektronickymi prostfedky, primarné¢ internetem.

1.2 Rizeni vztahi se zakazniky (CRM)

Pro fizeni vztahl se zdkazniky se béZzné uziva zkratka CRM z anglického Customer
Relationship Management. Tento pojem byva vysvétlen riznymi odborniky rizné, pokazdé
z trochu jiného pohledu. Pro potieby této prace je vyhovujici verze Kotlera (2007, s. 172-173),
ktery tika, ze ,,CRM je procesem peclivého Fizeni detailnich informaci o jednotlivych
zakaznicich sbiranych ve vSech stycnych bodech vzajemného kontaktu, usilujiciho
a maximalizaci vérnosti. Pritom stycnym bodem je jakakoliv prilezZitost, kdy zakaznik prichazi
do styku se znackou ¢i vyrobkem. ... CRM spolecnostem umozZiuje poskytovat v redlném case
vynikajici sluzby zakaznikum diky efektivnimu vyuziti osobnich informaci. Podle toho, co
0 kazdém zakaznikovi vedi, mohou spolecnosti customizovat své marketingové nabidky, sluzby,
programy, sdéleni a média. CRM je diilezZité, nebot’ hlavnim faktorem ovliviujicim ziskovost

spolecnosti je celkova hodnota baze jejich zakazniku *

1.2.1 Historie
Dle Kotary (2017) uvadi Storback a Lehtinen pojem CRM vubec poprvé ve své knize
v roce 1997. Zavoral (2015) uvadi, Ze na pocatku 80. let se objevuji prvni systémy pro evidenci

a zpracovani dat o zakaznicich, tzv. databazovy marketing. Ten je pomoci statistickych metod
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schopen vytvaiet modely pro pfedvidani chovani zakazniki. Z téch Ize Iépe zacilit a ptizplsobit
komunikaci se zakazniky jejich povaze. Databazovy marketing je v sou¢asné dobé samostatnou
disciplinou, v rdmci vyvoje marketingu a informacnich systému jej ale mizeme povazovat
za predchiidce CRM a do jisté miry i za jeho soucast. V pocatku 90. let bylo pouzivani
informacnich systémli ve znameni uspokojovani zakladnich potieb vcetné poZadavki
finan¢nich a danovych uradl. Tyto syst¢tmy mély a maji za kol zmapovat a zpruhlednit
odstranéni problémil v oblasti fizeni vyroby a logistiky se zacala objevovat potieba podpory
prodejnich procest. Proto vznikly prvni SFA systémy (systémy pro podporu prodeje) a systémy
na podporu Call Center. Spojenim téchto systému okolo roku 1995 vznikla prvni CRM feSeni,
ktera nabizela fadu vyhod oproti standardnim rozdélenym systémum. Dalsi rast néklada
na ziskavani novych zdkaznikl a vznik novych komunikacnich néstroji (e-komerce) mély vliv
na rozsifeni funkcionality CRM systémli o oblasti marketingu a sluzeb. S rozSifovanim
internetu a e-business do CRM systému, tak vznikly na konci 90. let systémy pIné podporujici

vSechny aktivity a komunikacni kanaly s klientem, tzv. "Front office" systémy.

1.2.2 Cile a zasady
Vétsina cili CRM vyplyva jiz z piedchozi definice. Ty nejdilezitéjsi uvadi napiiklad

Némeckova (2010):

e ziskavani novych zédkaznikd,

e udrzeni soucasnych zakaznikl a zvySeni jejich loajality,

e zvySeni spokojenosti zédkaznikd a rozpozndni jejich priorit,

e zvySeni ziskovosti produkti 1 jednotlivych zakaznikd,

e zvySeni objemu trzeb a podilu spolecnosti na trhu,

e zvySeni procenta uspeésnosti obchodnich ptipada,

e zvySeni marze,

e snizeni administrativnich nadkladl na prodej a marketing,

e fizeni procesu marketingu.

1.2.3 Vyhody a nevyhody
Dle Wesslinga (2003) musi implementace a pouziti CRM spolecnosti piinaset vyhody,
které¢ v konecném diisledku vedou k udrzeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. Kromé

pfimo méfitelnych vyhod a efektd, které se projevi s uréitym casovym zpozdénim, existuji
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| pfinosy, které se projevi bezprostifedné po zavedeni CRM. Wessling (2003) také uvadi shrnuti

piinost vyplyvajicich z pouzivani CRM:

takto:

1.2.4

bezproblémovy pribéh obchodnich procest (efektivnéjsi zpracovani zakazek),
vetsi mnozstvi individualnich kontaktl se zakazniky,

vice ¢asu na zdkaznika (¢asova Gspora oproti sou¢asnym podminkam),
odliSeni se od konkurence, posileni image,

piistup k informacim v redlném Case pro vSechna oddélent,

spolehlivé a rychlé predpovedi budouciho vyvoje na trhu,

komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami,

rist motivace pracovniki (usnadnéni pracovni ¢innosti diky technologiim).

I zde se samoziejm¢ najdou nékterd uskali. Naptiklad Lehtinen (2007) je formuluje

management spole¢nosti nerozumi nebo nechce podporovat filozofii vztahd se
zakazniky,

systémy spolecnosti jsou postaveny na starém, vyrobn¢ orientovaném zakladeé,

iluze, ze CRM muze byt vyfeSena pofizenim software,

$patna kvalita i kvantita informaci z oblasti zékaznickych vztaht,

nizka uroven koordinace mezi jednotlivymi jednotkami spole¢nosti,

nedostatek méteni a monitorovani pii implementaci.

Typy CRM

Jak uvadi Buttle (2009) mizeme obecné Sirokou Skalu ¢innosti CRM rozdélit do 4 typu:
strategické CRM — strategie spole¢nosti se zaméfuje na rist a udrzeni zakazniku,
predevsim téch vynosnych. Celkove je filozofii spolecnosti péce o zakazniky.
operativni CRM — zaméfuje se na automatizaci ¢innosti spojenych s ptimym kontaktem
se zakaznikem a realizaci obchodnich procest. V praxi je automatizace procesi
marketingu (EMA), prodeje (CSS) i sluzeb (SFA) zabezpecena fadou softwarovych
aplikaci. Byva oznafovan jako ,,Front office®.

analytické CRM — zaméien na ziskavani zakladnich udajti o zadkaznikovi. Nasleduje
podrobnd analyza téchto dat a jejich dalsi strategické a taktické vyuziti. Vystupem jsou
podkladové informace pro tvorbu ceny, ndvrh marketingové kampané, hledani
potencialnich prodejnich kandld a jiné. Analytické CRM je schematicky znazornéno

na obrazku ¢. 3.
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e kolaborativni CRM - vyuziva rizné moznosti komunikace. Obsahuje technologie
k optimalizaci hodnoty zakaznika, spolecnosti samotné i partnerd, naptiklad sdilenim

dat spole¢nych zékazniki.

C R M AN SR Méfeni

Optimalizace hodnoty
pracovniki zakaznika

Analyza

2akazniki Vyhodnoceni

dodavatell

Hodnoceni
M&fenikontribuce rizikovosti
partnerii
Analyza
spokojenosti
Analyza zakazn ki
zisku/prijmi
Vyhodnoceni
Segmentace kampani
zakazniki
Hodnoceni
zajemcu
Analyza
kanali Analyza
sekvence nakupl
Modelovanitendencim
k dalsimu nakupu Ztrata zakazniku
analyza a predikce

Obrizek 3 Analytické a operativni CRM (DYCHE, 2002)

1.2.5 Databaze

Dle Kotlera a Kellera (2013) rozliSuje vétSina spolecnosti databdze zakazniki, vyrobka
a prodejcti a tato data nasledn¢ davaji do souvislosti. Data jsou obvykle sbirana kontaktnim
centrem spolecnosti a usporadavana do datového skladu, kde je mohou povolané osoby
vyhledavat, analyzovat a pfijimat na jejich zaklad¢ zavéry o pottebach a predpokladané reakci
zékaznikl. Analytici totiz vyhodnocuji tato data, zjist'uji dalsi uzite¢né informace i aktualni
trendy a ziskavaji tim je$t€ hlubsi poznatky. Spolecnost pak mize pfipravit cilené nabidky
odpovidajici aktudlnim potfebam svych zdkaznikd. Navic mutze spoleCnost setadit své
zékazniky dle vybranych charakteristik a poslat tak novou nabidku jen vybranym zékazniktim.
Tim usetii naklady a Casto také zvysSuje miru odezvy. Pokud datovy sklad pracuje spravné, data
jsou kvalitni a odhalené vazby platné, pak svou hodnotou ptevysi naklady. Databaze zakaznikt

obsahuje krom¢ zékladnich informaci (jméno, adresa, telefonni ¢islo) i zdznamy o minulych
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nakupech, demografické udaje a dalsi Gidaje ziskané z jakéhokoliv kontaktu se zdkaznikem ¢i

ziskané za pomoci souborti cookies.

1.2.6 Bezpecnost

Dle Skorni¢kové (2018) spo¢iva vyznam celého systému CRM ve sdileni informaci
napfi¢ spolecnosti. Nékdy muize byt zasadni i mezi spole¢nostmi. VSe musi probihat dle
pravnich ptedpisi jednotlivych zemi, a navic zdkaznici mohou pozadovat neposkytnuti
informaci tfetim stranam. K tomuto bylo nutno zaujmout jiny postoj od kvétna 2018, kdy vesla
Vv platnost nova legislativa Evropské Unie a sice Obecné natizeni o ochran¢ osobnich udaji
(dale jen GDPR). GDPR se tyka vSech spole¢nosti a instituci, ale i jednotlivci a online sluzeb,
které zpracovavaji data uzivatelll. Vyznamnou skupinou spolec¢nosti, kterd musi celit této
administrativni povinnosti, jsou spole¢nosti poskytujici vérnostni programy, online nebo
telekomunikacni sluzby zalozené na lokaliza¢nich datech nebo cilenou behavioralni reklamu.
Natizeni také zavadi tzv. princip zodpovédnosti, ktery spoc€ivd v povinnosti spravcu
a zpracovatelll udajii bez ohledu na jejich velikost nebo pocet zaméstnancti zavést technicka,
organiza¢ni a procesni opatfeni za Gi¢elem prokazani souladu s principy GDPR.

Dale jsou dle Skorni¢kové (2018) definovany osobni udaje jako veskeré informace
tykajici se identifikované ¢i identifikovatelné fyzické osoby. Mezi obecné osobni Uidaje patii
jméno, pohlavi, vék a datum narozeni, osobni stav a fotograficky zaznam. U podnikajici
fyzické osoby sem patii osobni udaje itzv. organiza¢ni udaje, jako jsou e-mailova adresa,

telefonni ¢islo ¢i rlizné identifikacni udaje vydané statem.

1.2.7 Planovani podnikovych zdroji (ERP)

Dle Manase (2018) muze spolec¢nost, pomoci Enterprise Resource Planning neboli
systému planovani podnikovych zdroju, fidit vSechny oblasti své Cinnosti. Moznd pravé diky
své komplexité je stale kritizovan za svou pracnou implementaci, cenu 1 naro¢nou obsluhu.
Casto se také stava, ze celkové naklady na zavedeni ERP pievysi jeho piinos spolednosti.
Nejlepsi variantou se pak jevi propojeni funkci CRM s prvky ERP diky moznostem rozsiteni
a customizace systému. Jak uvadi Umble (2003) pokryva ERP ¢tyfi hlavni okruhy:

e finance — zavazky a pohledavky, dlouhodoby majetek, ziskovost a dalsi,

e personalistika — evidence odpracované doby, mzdy, planovani pracovniki a dalsi,

e vyroba a logistika — sklady a fizeni zasob, planovani vyroby, kalkulace nakladi, nakup
zbozi, fizeni jakosti, idrzba, hodnoceni dodavatelti, doprava a dalsi,

e marketing a prodej — zpracovani zakazek, planovani a fizeni prodeje, servis a dalsi.
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Tyto systémy dohromady pokryvaji tzv. ,,Back office*. Bézny zakaznik by s touto

oblasti viibec nemél piijit do kontaktu. Pro lepsi predstavu systémt, které¢ by mély fungovat

ve spolecnosti je ptilozen obrazek €. 4, kde je uvedena aplikacni architektura CRM.

L

2

| operaéni CRM

) [ weow ]

L

e

Back
ERP aplik
Office apiikace / Datovy sklad \
marketing DB @
Front podpora prodej $ znalosti i
Office obchodnikd servis
prizkum trhu fizeni kampani
Mobile Prodej pies Pocjpora
Office mobilni telefon sluzeb u .
zakaznikd
Interakce
se Fax, TV, telefon, informaéni kiosky, e-mail (PC, smartphone), pfima osobni, WWW stranky
zdkaznikem

piliy

kooperativni CRM

>

Obrazek 4 Aplikac¢ni architektura CRM (Dohnal, 2002, upraveno autorkou)

1.2.8 Proces planovani

Wessling (2003) shrnuje planovani strategie do sedmi kroku:

e vize — klicova myslenka obsahujici manazerské zasady a filosofii spole¢nosti. Pro

zaméstnance by méla byt ur¢itym vzorem a cilem.

e zakladni koncepce — tato koncepce by méla byt vysledkem SWOT analyzy.

e poslani — smysl existence spole¢nosti a jejich produktu.

e Obchodni strategie — blizsi definice poslani s uréenim konkrétnich néstroji. Je to vSak

pouze navrh skladajici se z jednotlivych opatieni se spolecnou hlavni myslenkou.
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1.2.9

funk¢ni strategie a konsolidace — manazer CRM zkousi, zda jsou opatfeni navrzena
obchodni strategii vyuzitelna v praxi.

planovani projekti sméfujicich k implementaci systému — rozdé€leni jednotlivych
opatfeni do dil¢ich projekti implementace a jejich naplanovani. Takto je ziskana
konkrétni podoba strategie.

Sestavovani rozpoCtu — schvaleni planu obchodni jednotkou a sestaveni rozpoctu

nalezitych nakladi. Nésleduje implementace spole¢nosti.

Proces vypracovani strategie

Wessling (2003) také poukazuje na Sest zakladnich pravidel, ze kterych by se mélo

vychazet pii urovani strategie:

fizeni procesu vypracovani strategie CRM v ramci strategického projektu,
analyza stavajici situace za ucelem provadéni realistickych rozhodnuti,
vypracovani strategickych projektl ve spolupraci s top managementem,

metodika vypracovani nesmi byt slozita,

strategie CRM se musi lisit od konkurence, aby vedla k pozadovanym vysledkam,

formulovana strategie CRM musi byt prakticky proveditelna.

1.2.10 Rozdéleni strategie

Dle Kopftivy (2002) je strategie zakladem pro rust spolecnosti a je rozdélena na Ctyti

zakladni soucasti, z nichz kazd4d miize byt dale podrobnéji feSena. Pro ucely této prace vSak

sta¢i toto zakladni rozdéleni:

strategie zakaznikll — rozhodnuti o trznich a zdkaznickych segmentech a volba pfistupt
k témto segmentiim,

strategie produkti — rozhodnuti o volb¢ a vlastnostech produkti, které bude spolecnost
prodéavat svym zdkaznikim,

strategie komunikac¢nich kanali — rozhodnuti o volb¢ a vlastnostech komunikac¢nich
kanalt, prostfednictvim kterych bude spole¢nost prodavat své produkty,

strategie struktury — rozhodnuti o volbé technologii, nastaveni procesit CRM a pfistupu

k zaméstnanciim spolec¢nosti.

1.2.11 Proces implementace

Dle Gregovského (2008) muze byt piechod spolecnosti z orientace produktové

na orientaci zakaznickou zpoc¢atku nakladny, ale je potfeba si byt védom pozdéjsich pozitivnich

efektii. Dlouhodobé hodnotné vztahy se zdkazniky totiz mohou pfinést vétsi ziskovost, ktera je
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pro vétSinu spolecnosti primarnim cilem a také do jisté miry nezbytna pro pteziti na trhu. CRM
systétmy umoziuji slouceni vSech dostupnych dat o zadkaznikovi a také vyuziti jejich
vzajemnych kombinaci. Spole¢nosti jsou tak neustale nuceny customizovat svou strategii
a inovovat informacni systémy.

Dale Gregovsky (2008) zdaraziiuje nutnost presné definice toho, co spolecnost
potiebuje a co ocekava, aby implementace CRM systému dosahla kyzeného vysledku. Dle
internetového portalu vyber-crm.cz (2019) nc¢kdy spolecnosti ocekavaji zasadni zmény
ve fungovani a lepsi vysledky jen zavedenim systému. Zcela tak zapominaji, ze jeho spravné
fungovani zavisi pfedevSim na lidech, jejich pfijeti a vyuziti nového néstroje. V idedlnim
piipad¢ by se tak uz ve fazi ptipravy implementace méli urcit klicovi zaméstnanci, kteti budou
vyuzivat CRM, a vypracovat s nimi subjektivni kritéria ispéSné implementace, tedy celkové
spokojenosti se systémem. Oproti tomu objektivni kritéria miizeme podlozit mefitelnymi daty.
Miuzeme sem zahrnout rist obchodnich kontaktii a prodejii, urychlovani pracovnich ¢innosti
a vys$i produktivitu prace, stejné jako snadnéjs$i méteni vysledki ¢i rast informaéni databaze

systéemu.

1.2.12 P¥inosy implementace CRM

Jak jiz bylo dfive uvedeno, a stejné to uvadi 1 Wessling (2003), mezi pifinosy
implementace, kterych si miizeme v§imnout ihned po implementaci tedy patii bezproblémovy
prabéh obchodnich procest; vice individualnich kontaktt se zakazniky; vice ¢asu na zakaznika;
odliSeni se od konkurence; vylepSeni image spole¢nosti; pfistup k informacim v redlném case;
spolehlivé a rychlé predpoveédi; komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami; narust

efektivity tymové spoluprace €i rast motivace pracovnikd.

1.2.13 Rizika implementace CRM

Dle Gregovského (2008) je implementace CRM vzdy spojena také s ur€itymi riziky.
Schopny management musi tato rizika identifikovat, ohodnotit a nasledné patficnym zpiisobem
vcas eliminovat. Rizika, jejichZ pravdépodobnost vzniku je mal4, se obvykle pouze monitoruji.
Oproti tomu rizika, ktera pribéh projektu bezprostiedné ohrozuji, je nutno vcas degradovat,
resp. eliminovat. Riziko obecné posuzujeme podle podilu na (ne)aspésnosti projektu (tvrdost
rizika — vysoka, nizka) a pravdépodobnosti, Ze skute¢né nastane (pravdépodobnost vzniku —
vysoka, nizka). Dle Lehtinen (2002) jsou nejcastéjSimi problémy zavedeni CRM systémil
obecné nepochopeni jejich fungovanim, kombinovani riznych podobnych systému ¢i neochota

zaméstnancll ménit zavedené postupy.
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1.2.14 Informacni systémy CRM

Dle ICTrevue (2018) je v podminkach Ceské republiky na trhu dostupna cela fada CRM
systémd, at’ uz jde o samostatné systémy cisté pro CRM, tak CRM jako soucast vétSich celkt.
Podle analytik Gartneru, ktefi sleduji celosvétovy trh s CRM systémy dlouhodobé, zabira Sest
nejvétsich dodavatelt CRM celkem asi 60 % svétoveého trhu. Mezi nejvetsi dodavatele se fadi:
Salesforce, Oracle, SAP, Adobe, Genesys a Microsoft. Dle internetového portalu vyber-crm
(2019) se tito dodavatelé stfidaji na prednich ptickach zebiicku jiz fadu let. V roce 2017 se
segment CRM systém stal nejvétsim ze vSech softwarovych trhi s celkovym obratem 39,5
miliardy dolarii. Dle analytika Juliana Poultera, feditele vyzkumu Gartner, poroste CRM
i v dalsim roce nejrychleji, a to az o 16 %. Dle BusinessIT (2012) lze vyznamny rozvoj CRM
systému pricist tlakiim zptisobenym ekonomickou situaci, ale také zvySenym ocekavanim
zakaznikl. Ta vyplyvaji mimo jiné ze stale SirStho vyuziti socidlnich siti nebo mobilnich
zafizeni a s tim souvisejicimi pozadavky na odpovidajici komunikaci prostiednictvim téchto
kanald. Prizkum probihajici v roce 2016, dle eMarketer (2016), ukézal, ze pies 80 % zakaznikl
uplné prestava spolupracovat se spolecnosti, se kterou maji Spatnou zakaznickou zkuSenost
(CX). Mozna i proto je dnes, dle portdlu eWay-CRM (2019), samoziejmosti integrace CRM se
systémy tetich stran, aby bylo zdkaznikovi vyhovéno v kazdém ohledu. Zakladem je naptiklad
integrace s postovnim klientem (Microsoft Outlook, Thunderbird apod.). Tento nastroj totiz
pouziva kazdy pracovnik a je nepfiijatelné, aby musel data prepisovat. Vyhodu maji nastroje
pfimo zakomponovany v poStovnim klientu. Tyto specializované CRM systémy mohou
automaticky ukladat postu do své databaze a tim ji zpfistupnit vSem zainteresovanym. Dle
Zebraka (2009) predstavuje asi nejdilezit&jsi integraci propojeni CRM vii¢i ERP systémiim.
Existuji ale i ERP systémy, kter¢ jsou tzv. All-In-One, obsahuji CRM jako soucast feSeni.

BusinessIT (2012) tvrdi, Ze pokud jde o zptisob provozovani CRM systému, tak 51 %
respondentti prizkumu ze strany zakaznikti potvrdila, ze v soucasnosti vyuziva kombinace
klasickych lokdlnich systémi a systémi poskytovanych prostfednictvim cloudu. Celych 11 %
jich pak uz pouziva pouze cloudové feseni. Dle Aira GROUP (2016) je vSak tento trend
cloudovych feSeni rychle rostouci, nebot’ je pro spolecnosti obecné jednodu$si moZznost
virtualniho ulozis§té nez provoz a fyzické zabezpeceni klasickych lokélnich systémi. Dnes se
pro tento cloudovy model pouzivd nazev SaaS, coZ je akronym Software as a Service,
v piekladu Software jako sluzba, kdy spole¢nosti nemusi feSit Zadné licence ani nakup
technického vybaveni.

Dle portalu vyber-crm.cz (2019) obsahuji obvykle CRM systémy velké mnozstvi

citlivych osobnich udaji, jez jsou uchovavany po pomérné dlouhou dobu a mohou tak byt
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pfi¢inou neplnéni pozadavku direktivy GDPR ¢asté&ji nez jiné typy aplikaci spolecnosti. Vydaje
na GDPR se s nejvétsi pravdépodobnosti promitnou v nasledujicich tfech letech do rozpocti

oblasti informac¢ni bezpec¢nosti, CRM a zlepSovani CX.

1.2.15 Trendy do budoucna

Dle BusinessIT (2012) jsou obecné CRM systémy jen jedinou kostkou stavebnice,
do niz patii i systémy BI (Business Intelligence), SFA (Sales Force Automation), Social CRM,
MA (Marketing Automation) a CSA (Customer Services Applications). Integrace viech téchto
systému tak, aby zaméstnanci spolecnosti byli schopni ziskat komplexni informace o klientech
z jednoho rozhrani, jsou vSak bohuZel stile na nizké urovni.

Dle Kumara a Reinartze (2012) je jednou z rychle se rozvijejicich zaleZitosti v oblasti
CRM moznost ,,360 stupnového* nahledu na zakaznika, nékdy nazyvano jako omnichannel
(vicekanalovd) strategie. Do tohoto systému je tfeba zaznamenat kazdy styk se zakaznikem,
aby spolec¢nost méla o zadkaznikovi opravdu kompletni piehled, a to ze vS§ech moznych kanali
distribucnich i komunikacnich, pfimych i neptimych, online i offline. Dle Salesforce research
(2013) se moderni komunikac¢ni 1 distribu¢ni kanaly objevuji a stale vznikaji diky internetu.
Zajimavou moznosti je napiiklad ndkup potravin online nebo Social CRM, specializované
na socialni média jako Facebook, Instagram ¢i Twitter. Huskova (2016) naptiklad uvadi, ze
z oficiélnich udaji poskytnutych v dubnu 2016 spolecnosti Facebook, nejpopularnéjsi socidlni
siti ve sveét€ i u nas, vyplyva, ze se k siti kazdy mésic piipoji vice nez 4,5 miliont ¢echd, z toho
3,4 miliond uzivatell tuto aktivitu provozuji denné. Pocet celkovych uzivateli tak ¢ini 56 %
ze vSech Ceskych uzivatelt internetu. 78 % pfistupt je pfitom skrz mobilni telefony. Predikce
dle Consultancy (2017) odrazejici stavajici trendy fika, Zze v roce 2020 by mohly byt telefony
zapojeny az do 82 % vSech internetovych nakupii. Sopadjieva (2017) také tika, Ze neustala
pfitomnost chytrych telefonii v kapsach zédkaznik otevira marketériim spoustu vicekanalovych
feSeni, které mohou podpofit prodej. Ze studie Harvard Business Review totiz plyne, ze
s poctem kandll, se kterymi pfijde zakaznik do kontaktu, exponencidln€ roste i jeho utrata
vV daném obchodg.

Dle ICTrevue (2018) umozituje vyuziti umélé inteligence (dale jen Al) aplikacim CRM
plnit zcela nové funkce. ICTrevue (2018) také uvadi ty nepopularné;si:

e chatbot — agent pro konverzaci se zakaznikem,
e predpovédi a doporuceni — ptizptisobovani zdkaznikovi dle historickych dat, vzorct

chovani, strojového uceni a prediktivni analytiky,
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e Kklasifikace a kategorizace pozadavki — automatické online vyhodnoceni zakaznické
komunikace, jeji tfidéni a zosobnéni diky zpracovani ptirozeného jazyka,

e identifikace zakaznika — cileni specifické reklamy na konkrétniho zakaznika dle
rozpoznavani obliceje ¢i hlasu,

e vyuziti osobnich informaci — individualizace nabidky dle informaci naptiklad
ze socialnich médii,

e emocionalni analyza — zjiStovani ndlady zédkaznika z jeho vyrazu, hlasu ¢1 pisemného
projevu,

e rozpoznavani objektl — k rychlému vyhledani produktt,

e cobot — robotizovany agent zakaznikiim v obchodnich centrech ¢i operatorim pfi

vykonu logistickych operaci.

1.2.16 Salesforce

ICTrevue (2018) uvadi, ze Salesforce za poslednich n€kolik let skoupil fadu start-upt
vénujicich se strojovému uceni, Al ¢i prediktivni analytice. Postavil na nich novou platformu
Einstein, do niZ integroval i zpracovani pfirozeného jazyka. Navic je integrovdna také
predpovéd pocasi, ktera pomaha pii zefektivnéni trznich strategii. Bylo totiz zjiSténo, ze zeny
naptiklad za destivého pocasi nakupuji vice kosmetiky. Navic Bild kniha analytikd
podporovana spolecnosti Salesforce tvrdi, ze vyuzivani Al zvysi svétové trzby v segmentu

CRM v letech 2017-2021 o 1,1 biliont dolart a vytvoii 800 tisic novych pracovnich mist.

1.2.17 Oracle

Dle ICTrevue (2018) se Oracle také vénuje interakcim mezi lidmi a stroji, vcetné
zpracovani umelého jazyka, rozpoznavani hlasu i poc¢itacového vidéni. Tato spolecnost je vSak
mnohem opatrnéjsi s pojmem ,,Al* a proto se vénuje ,,adaptivnim inteligentnim aplikacim®.
Oracle tvrdi, Ze jeho velkou vyhodou na poli Al je pfistup k velkym objemtim dat, které navic
exponencialné rostou. Je pro né tudiz jednodu$si nachazet naptiklad vzorce chovani ¢i
nakupnich nalad nez u konkurenti, coz by mélo mit pozitivni dopad na kvalitu zakaznickych

sluzeb napfti¢ platformami.

1.2.18 SAP

Dle ICTrevue (2018) SAP stejné jako jeho konkurenti vyviji v ramci jednoho ze svych
balikii aplikace pro strojové vidéni, v€éetné rozpoznavani obliceju, jez obchodnikiim zpftistupni
demograficka data zakaznikti pro personifikované doporucovani produkti. Mezi produkty,

které SAP vyviji, patii i chatbot Charly, ktery funguje jako digitalni asistent zakazniki. Ten je
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momentalné pouzivan ve facebookovém Messengeru. Déle spolecnost experimentuje
s uzivanim robota Pepper Instore Assistance, ktery ma fungovat jako osobni zastupce in-store

zdkaznického servisu.

1.2.19 Microsoft

Microsoft Azure (2019) uvadi, Ze Microsoft také umoznuje svym aplikacim zpracovavat
pfirozeny jazyk pomoci pfedem pfipravenych skriptli, vyhodnocovat minéni a naucit se
rozpoznat, co uzivatelé chtéji. Samoziejmosti jsou i algoritmy pro zpracovani obrazu
k inteligentni identifikaci, popisu, indexaci ¢i moderovani obrazki a videi. Diky nabizenym
sluzbam mutze spolecnost do vlastnich aplikaci, webli ¢i roboti integrovat inteligentni
algoritmy, které umozni vidét a slySet jejich zakazniky, mluvit s nimi a porozumét jejich
pozadavkiim prostfednictvim pfirozenych zpisobli komunikace.

Dle Kirana a Dunhama (2018) je jednou z vyznamnych aplikaci spole¢nosti Microsoft
Dynamics 365 Al for Sales, ktera je ve verzi ,,pro prodejce* a ,,pro manazery prodeje*.

Howson (2019) uvadi, Ze podle aktudlnich pruizkumt Gartneru je Microsoft na pozici
lidra analytickymi platformami a BI platformami, a to diky rozsahlé vizi produktu, pozitivnim
prodejnim zkuSenostem a intuitivnimu uzivatelskému prostiedi, které ptispély k vysoké urovni
spokojenosti zdkaznikii. Bliz§i predstavu o pozicich jednotlivych spolecnosti na trhu dava
ptiloha A.

Aplikaci Microsoft Dynamics 365 (2019) bude autorka vénovat pozornost v detailnéjsi
mife, protoze v praktické Casti této prace bude s touto aplikaci dale pracovat.

Aplikace Microsoft Dynamics 365 a jeji nativni rozsifeni ClickDimensions maji za tkol najit
vyhodné;jsi feSeni a pokryt pozadované agendy (nebo jejich ¢asti) u zakaznika v nasledujicich
oblastech:

Obchod

Zaémérem je vybudovat operativni CRM, které zajisti pfistup ke vSem zakaznickym
datim v kontextu, jakoz i podporu kazdodennich obchodnich aktivit v celém zivotnim cyklu
obchodniho pfipadu, od jeho vzniku jako lead (potencidlni zakaznik) az po jeho uzavieni
ve formé nového kontraktu.

Diky podpoie mobilniho ptistupu dava CRM obchodnikiim nové moznosti pii feseni
jejich obchodnich aktivit a poskytne pfistup k relevantnim udajim prakticky kdykoliv
a kdekoliv. Managementu poskytuji CRM prostfedky vyssi Groven fungovani obchodnich
procesii a aktivit s moznosti pokrocilého reportingu, identifikaci uzkych hrdel ¢i sledovani

nastavenych kli¢ovych ukazatelt:
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e 360° pohled na klienta,
e management obchodnich ¢innosti,
e produktivita obchodnikd,
e reporting prodeje.
Call centrum / zakaznicky servis

Efektivni, osobni a pfivétiva obsluha zakaznikl pies kontaktni centra dnes patii mezi
dialezité aspekty v konkurenénim komerénim prostiedi. CRM poskytne call centru nastroj,
pomoci které¢ho ziskaji kontextovy pohled na klienta a integrované prostiedi pro feSeni jeho
pozadavki:

e 360° pohled na klienta pro agenta call centra,
e fizeni stiznosti a podnéti,
e propojeni na systémy call centra,
e reporting zakaznickych sluzeb.
Marketing

Aplikace umozni sbirat nové leady ptes rizné kanaly (web, email, osobni setkani) a dale
s nimi pracovat ve smyslu nastavené marketingové a obchodni strategie. CRM stejné€ poskytuje
funkcionalitu na operativni podporu marketingu ve smyslu managementu kampani,
marketingovych akci apod.

Microsoft Dynamics 365 poskytuje nastroje a funkce potiebné pro vytvoifeni a udrzeni
dobrého piehledu o obchodnich vztazich, od prvniho kontaktu, pfes poskytovani servisnich
sluzeb az po naslednou péci o zakazniky. Zarovein umoznuje udrzovat zakaznické informace na
jednom misté, podporuje tymovou praci a pomaha pii plnéni tkolli v ramci nastavenych
procesil. Poskytuje feSeni pro komplexni zdkaznicky servis, ktera jsou znama uzivatelim,
dokazi se prizpusobit konzistentnim procesem a pozadavkim.

Zobrazeni a ovladani

Prace v Dynamics 365 je velmi jednoduchd a intuitivni. Hlavni navigace je pfes horni
navigacni liStu, kde jsou zdkladni moduly Prodej, Sluzby, Marketing, které¢ se nasledné
rozbaluji do jednotlivych funkci. Ukazka obrazovky k nahlédnuti jako ptiloha B. Microsoft
Dynamics 365 umoziiuje pracovat na témeét vSech typech zatizeni od pocitaci s rtiznymi
prohliZzec¢i az po mobilni zatizeni jako jsou chytré telefony a tablety. Tato zafizeni v§ak nemaji
zamér pokryt plnou funkénost jako na osobnich pocitacich. Je vyhodné je vyuzivat zejména

V terénu a na pohotové ¢teni informaci.
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Reporting

V ramci reportingovych funkcionalit CRM umoziuje primarné reportovat obchodni
aktivity nebo obchodni proces v jednotlivych fazich podle potfeb obchodu. Reporty mivaji
podobu PDF nebo XLS souboru, nebo jsou piimo soucasti CRM systému.

S cilem poskytnout uzivatelim srozumitelny piehled o celkovém stavu prodeje, at’ uz
na urovni jednotlivce nebo organizac¢nich jednotek, jsou v CRM k dispozici dashboardy nebo
reporty, které vizualizuji evidovand obchodni €i jina klientska data ve formé riiznych grafii
a tabulek, jako napt. sales pipeline, graf vynost, uspesnost jednotlivych kampani apod. Ukazka
reportil a dashboardl k nahlédnuti jako ptiloha C.

Grafy, zobrazitelné v dashboardech nebo v seznamech, jsou navic interaktivni a 1ze je
pouzit pro drilldown (piechod od obecnych dat k podrobnéjsim) nebo dal$im intuitivnéj$im
vizualnim zobrazenim. Jednd se o jednoduchou, a pfitom velmi ndpomocnou nativni

funkcionalitu Microsoft Dynamics 365.

1.3 Shrnuti teoretického vymezeni rizeni vztahu se zakazniky

Prvni kapitola je struénym shrnutim problematiky, jiz se tato prace zabyva. Byla
vénovana vysvétleni zakladnich pojmul, metod a procest, tykajicich se marketingu i fizeni
vztahl se zdkazniky z raznych thli pohledu. Uvedené poznatky jsou potifebné pro porozumeéni
nasledujicich kapitol.

Z prvni kapitoly vyplyva dilezitost porozuméni marketingu jakozto spolecenského
a manazerského procesu, jehoZ prostfednictvim jednotlivci i skupiny uspokojuji své potieby
aprani v procesu vyroby a smény produktl a hodnot. Také jsou uvedeny rGzné druhy
marketingu, jeho strategie i marketingovy mix z pohledu zakaznika i z pohledu spole¢nosti.
Vysvétleny jsou také zékladni pojmy jako zdkaznik, trh, ndkupni chovani a dalsi souvisejici
pojmy. Déle je popsdna SWOT analyza, kterd slouzi ke zhodnoceni silnych a slabych stranek
spole¢nosti, vztahujici se k internimu prostiedi, 1 hrozeb a ptilezitosti, majici ptivod v externim
prostiedi.

Podrobnéji je popsano planovani podnikovych zdrojl, a predevsim fizeni vztaht se
zakazniky (CRM), jeho typy, pfinosy i rizika. Soucasti je také proces planovéani, proces
vypracovani strategie 1 proces implementace. Toto peclivé fizeni detailnich informaci
0 jednotlivych zakaznicich sbiranych ve vSech styénych bodech vzajemného kontaktu je
zabezpecCovan fadou informacénich systému fadou dodavatelii. Dodavatelé CRM systému se
snazi o integraci vSech systému tak, aby spolecnosti byly schopny ziskat komplexni informace

0 klientech z jednoho rozhrani. Ti nejvétsi si pak mohou dovolit vyuziti riznych forem umélé
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inteligence, strojovému uceni, prediktivni analytice ¢i realizaci dal§ich odvaznych plant i do

budoucna.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU CRM VE
SPOLECNOSTI SKODA AUTO SLOVENSKO S.R.O.

Pro praktickou &ast této prace byla vybrana spole¢nost SKODA AUTO Slovensko s.r.0.
se sidlem v Bratislavé ve Slovenské republice (dale jen SKODA AUTO Slovensko).

a svou dlouholetou historii se miZe zatadit mezi automobilové legendy. Od vzniku prvniho
automobilu z dilny Laurin a Klement v roce 1905 uz ub¢&hlo mnoho let, ale také moderni
historie SKODA AUTO je seznam uspéchi, které ji posunuly na trovei respektovaného
svétového automobilu. Spole¢nost SKODA AUTO Slovensko zastupuje znacku SKODA
AUTO na Slovensku od roku 1993 a jako takové neposkytuje sluzby koncovym zékaznikiim.
Na celém tizemi Slovenska jsou vSak desitky autorizovanych partnert. Pfesnéji 1 poskytujici
pouze prodej, 7 poskytujicich pouze servis a 66 partnert poskytujicich obé sluzby soucasné.

Ve spoleénosti SKODA AUTO Slovensko je k automatizaci fizeni vztaht se zakazniky
pouzivan nastroj Dynamics spole¢nosti Microsoft z roku 2013 a jeho nastavba pro fizeni
marketingovych kampani ClickDimensions. Pomoci téchto nastroji spole¢nost pracuje
s klienty z maloobchodu (tzv. retail). V nasledujici kapitole je uvedena analyza téchto nastroju
a jejich konkrétni vyuziti ve spoleénosti SKODA AUTO Slovensko. Nutno dodat, Ze toto feseni
pouzivaji z autorizovanych partnerti jen néktefi. Kazdy partner se totiz mize dobrovolné
rozhodnout, zda bude systém pouzivat.

V této spolec¢nosti autorka konzultovala svoji praci s pani Alenou Silnou. Ta pracuje na
oddé€leni marketingu jako marketingovy specialista vice nez Sest let a je klicovym uzivatelem
popisovaného nastroje.

Jak je jiz zminéno v teoretické ¢asti, fizeni vztahli se zdkazniky se dnes elektronizuje,
a to samoziejmé také ve spolecnosti SKODA AUTO Slovensko. Pouzivaji se riizné nastroje
a aplikace, které pomahaji jak operativnim pracovnikiim v jejich denni pracovni ¢innosti, tak
managementu Vv rozhodovani. CRM systém je uzce integrovan na jiz existujici systémy
spole¢nosti, jako je naptiklad Uc€etnictvi nebo skladové hospodafstvi, a funguje na vsech

operacnich systémech, tudiz ho lze implementovat na i0S, Windows, Android apod.

2.1 Vyuziti Microsoft Dynamics ve SKODA AUTO Slovensko
Ve spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko je Microsoft Dynamics vyuzivan zejména

k fizeni a automatizaci marketingovych kampani prostiednictvim e-maild. Soucasné je

vyuzivana také jeho nadstavba ClickDimensions, ktera obsahuje rozSifeni funkcnosti
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zakladniho balicku CRM. V ramci marketingu CRM systém zabezpecuje piehled a obsluhu

nasledujicich oblasti a aktivit.

2.1.1 Segmentace a skoring klientii

Segmentaci se v této konkrétni spoleCnosti rozumi roz¢lenéni klientii do skupin dle
druhu vozidel, o kterd maji zdjem. Nekteti totiz pozaduji pouze malé vozy, napiiklad vhodné
klienta se urcuje dle hodnoty klienta pro spole¢nost, at’ uz z divodu strategickych, ¢i dle
hodnoty objednavek, které dany klient v této spoleCnosti provedl. Segmentaci 1 skoring je
mozno editovat s vyuzitim Microsoft Dynamics, aviak ve SKODA AUTO Slovensko toto
probiha mimo CRM a tudaje jsou sem pouze synchronizovany. Segmentace a skoring se zde
provadi v systému ERP od spolecnosti SAP, ktera je jednim z hlavnich konkurentl spole¢nosti
Microsoft Dynamics. Ten je uzivan pro finan¢ni nalezitosti spolecnosti, na coz pravé navazuje
skoring klientt. SKODA AUTO Slovensko tak vyuziva moznosti synchronizace mezi riiznymi
systémy ruznych znacek, diky otevienému rozhrani a naprogramovanym konektorim, stejné
jako to déla vétsina spolecnosti. Diivodem takového jednani je vétSinou cena produktu, tudiz
aby spolecnost nemusela platit vice licenci, nez je skutecné nutné. Pouze zaméstnanci
potiebujici ke své praci ERP tak maji licenci k ERP a pouze zamé&stnanci pracujici s CRM maji
licenci k CRM. Moznost synchronizace také omezi piipadné chyby c¢lovéka zplsobené
nékolikerym piepisovanim ¢i opisovanim. Se vSemi daty je tak moZzné v CRM dale pracovat

pfi definici marketingovych kampani.

2.1.2 Kampané

SKODA AUTO Slovensko fidi marketingové i obchodni kampané pomoci CRM
Microsoft Dynamics. V ramci kampané jsou evidovany rtizné atributy, jako napft. rozpocet,
casové ohraniCeni, realizani tym. Tyto kampané jsou statick¢ ¢i dynamické a s kazdou
kampani je spojena mnozina zdkaznikd, na které je kampaii cilena a tim i zptisob jejich osloveni.
V ramci statické kampané je definovana mnozina zakaznikt dle segmentace a ti jsou osloveni
cestou emailu. Mnozina zakaznikl byva definovana také dynamicky, tzn. momentaln¢ aktualni
zékaznici, a to na zaklad¢ atributi dostupnych v CRM systému. Typickym piikladem téchto

kampani jsou narozeninova blahopténi a slevy ¢i zkusebni jizdy.

2.1.3 Marketingové akce
SKODA AUTO Slovensko vyuziva ClickDimensions jako hlavni nastroj pro

management marketingovych akci, tj. podpora planovani, zvani a evidovani tcasti na akcich.
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Jde tedy o dopln€k nad standartni CRM funkcionalitou. Nejcastéji se zde jednd o obdobu dne
otevienych dvefi, kdy je dle zadanych parametrii vybrana skupina zdkaznika, ktefi jsou pozvani
na soukromou marketingovou akci. Zde je jim podrobné piedstaven nejnovéjsi model zadaného
vozu, nabidnuta zkuSebni jizda a souc¢ésti je standardné i raut. Na téchto akcich je evidovana
ucast zvanych zakaznikil, avSak s t€émito daty se dale nepracuje a nijak se tak nevyhodnocuje

uspesnost marketingovych akci.

2.2 Vyuziti Microsoft Dynamics pro obchodni sit’

Dale se Dynamics pouziva ve spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko v ramci obchodni
sit¢. Tento systém vSak vyuzivaji jen ncktefi obchodni partnefi. Kazdd prodejna vozidel
SKODA se totiz mize dobrovolné rozhodnout, zda bude tento systém pouzZivat.

V nasledujici kapitole bude provedena analyza feSeni z funkéniho hlediska a vyuziti

CRM obchodnich partnerii spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko z uZivatelského pohledu.

2.2.1 360° pohled na klienta a sprava zakazniki

Karta klienta poskytuje piehledné zobrazeni kompletnich udaji o zakaznicich SKODA
AUTO Slovensko v¢etné propojeni na dalsi dokumenty ¢i faktury zakaznika. Systém umoziuje
také piipojeni stiznosti zakaznika, reklamaci & vyuziti servisu, aviak toto neni ve SKODA
AUTO Slovensko realizovano. Pfimo v karté klienta je dostupny piehled o aktivitach (schizky,
telefonaty, tkoly) tykajicich se zdkaznika nebo oteviené obchodni pfipady. K zdkaznikovi si
obchodnik znaci rizné interni poznamky. Z aplikace mize obchodnik také piimo poslat email
a v CRM se tak okamzité vytvoii zdznam o komunikaci s klientem. Tato komunikace tak bude
automaticky ulozena jak v CRM systému, tak v klasické posStovni schrance Outlook, diky
nativnimu propojeni prvkl znacky Microsoft.

Karta klienta / Leadu (tzv. klientska 360ka) ptedstavuje kliCovou a nejdulezitéjsi
obrazovku v CRM. Ukolem karty Kklienta je v piehledné a snadno dostupné formé zobrazit
vSechny dilezité a relevantni udaje o klientovi, v€etné¢ podiizenych dat. Ilustrativni ukazky
karty klienta naleznete v ptiloze D.

Ve SKODA AUTO Slovensko jsou evidovany tyto udaje:

e  zkuSebni jizdy Klienta,

e specifikace pozadavku klienta na konkrétni typ automobilu,
e historie kontaktd s klientem,

e jak probihaly schiizky,

e jaké nabidky byly klientovi piedloZeny,
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e konfigurace vozidel z on-line konfiguratoru na webu SKODA AUTO Slovensko.
360 ° pohled na klienta je ve SKODA AUTO Slovensko zisadni pro zobrazeni viech

jeho relevantnich udaji v kontextu. Pro leps$i predstavu miize poslouzit obrazek ¢. 5.

= Profilové
Udaje
Data ze
socidlnich
siti
Produkty
a smlouvy
Vztahy a o
vazby -
— §360° - o
s - Pojistne
\ udalosti
Klient
Kontakty
Komunikace
s klientem
Obchodni ‘
pripady ‘

Obrazek 5 360 ° pohled na klienta (autorka)

Aktualnost tdaju je zajisténa synchronizaci s hlavnim systémem spole¢nosti tak, aby
CRM poskytovalo vzdy aktualni udaje. Timto hlavnim systémem je ve SKODA AUTO
Slovensko ERP od spole¢nosti SAP. Jedna se tedy o databazi zakazniktu evidovanou v Géetnim
systému organizace. Uzivatel CRM si tak zobrazi aktualni pozadované tidaje ze systému ERP
a soucasn¢ muze sam néktera pole prepsat — aktualizovat. Tato nova informace od uzivatele
CRM se pak projevi i zpétnou cestou do hlavniho systému spoleénosti, tedy do ERP. Zobrazeni
informaci o zakaznikovi je fizeno roli uzivatele, jakoz 1 jeho pozici v organizacni struktufe.
| zde totiz plati ,,need to know* a tak se danému uzivateli zobrazi pouze zakaznici, kteti jsou
mu piidéleni a soucasné¢ pouze informace tykajici se jeho odborného zameéteni. Jako
jednoduchy priklad lze uvést, ze pracovnik financni ¢asti vytizujici faktury neuvidi na karté
klienta marketingové akce, na které byl zdkaznik pozvan ¢i kampané, které mu byly odeslany.
Nadfizeny si pak samoziejm€ muze zobrazit vSechny informace, které jsou viditelné pro

vSechny jeho podiizené.
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Jednou z funkci, které spole¢nost SKODA AUTO Slovensko v ramci CRM nevyuziva,
je evidence dopliujicich udaju, které se nenachazeji ani v jinych systémech. Patii mezi né€ napf.
evidence vz4ajemnych vztahti (domacnost, propojené firmy) ¢i socialni (profilové) udaje klienta
jako bydleni, prace, rodina, konicky, narozeniny, vano¢ni darky apod. Tato fakta jsou obvykle

zjiStovana osobnim kontaktem s klientem ¢i s pomoci socidlnich médii.

2.2.2 Planovani a management aktivit

CRM je pro obchodniky SKODA AUTO Slovensko nastrojem, pomoci kterého si
planuji a organizuji svou pracovni agendu a obchodni aktivity — telefonaty, schizky, ukoly
ajiné. Vznik aktivity je ad-hoc iniciovan obchodnikem nebo fizeny z kampané. Aktivita je
vazana na konkrétniho zékaznika, resp. obchodni piipad, kterého se tykd. Tyto vazby tak
nasledné¢ umoziiuji obchodnikim reportovat a marketingovému oddéleni vyhodnocovat

uspesnost téchto aktivit.

2.2.3 Personalizace

Ackoliv systtm CRM umoznuje uzivatelim nastaveni zobrazeni dle vlastnich
pracovnich zvyklosti, ve spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko se vyuZiva pouze primarni
administratorsky nastaveny dashboard. Tam ma kazdy uzivatel na prvnim misté prave
probihajici kampané spole¢nosti, aby mohl pracovat s nejaktudlnéjSimi informacemi. Dle
provedené¢ho prizkumu zaméstnanci s moznosti personalizace pracovat pfili§ neumi a necht¢ji
se zdrZzovat moznostmi, které poskytuje systém Microsoft Dynamics. Pfistup k préci, jakoz
I pracovnimu prostiedi, je samoziejmé velmi individualni, avSak personalizované prostredi by
melo zvysit produktivitu prace uzivateli. Tomuto tedy bude Castecné vénovana nasledujici

navrhova ¢ast této prace.

2.2.4 Mobilita

Mobilni verze systému CRM ve SKODA AUTO Slovensko neni zatim pouZivana
a vsichni uzivatele jsou tak odkazani na klasické pocitacové stanice u pracovniho stolu. Pro
nckteré je toto pohodIngjsi, avSak z pohledu klienta byva tento zplsob pfili§ formalni az
odrazujici. Pfitom aplikace umoziuje pfistup k vybranym datim z mobilu ¢i tabletu.
Automaticka synchronizace aktivit (schizky, telefonaty, tikoly, emaily) je zajisténa integraci
se systtmem Microsoft Outlook. Praktické vyuziti této aplikace piimo pfispiva ke zvyseni

produktivity prace. Proto toto povazuji za slabé misto systému, kterému je tfeba se dale vénovat.
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2.2.5 Rizeni obchodniho procesu
CRM systém poskytne obchodnim partnerim SKODA AUTO Slovensko plnou
podporu fizeni obchodniho procesu ptes vsechny faze. Obchodni proces zacina:
e ad-hoc — aktivni osloveni potencialniho zékaznika na prodejné,
e nebo je reakci na identifikovany prospekt —zpétny kontakt na vyplnény formulat z webu
jako reaktivni osloveni elektronickou cestou,
e nebo je iniciovan v ramci fizené obchodni kampané — aktivni osloveni stavajicich
zédkaznikt elektronickou cestou.

Obchodni piipad piredstavuje identifikovanou pftilezitost k prodeji produktu at uz
novému ¢i existujicimu zadkaznikovi. V CRM systému Microsoft Dynamics obchodnik eviduje
novou nabidku a jeji zakladni udaje (produkt, platnost, ¢islo ndvrhu produktu) pro konkrétniho
zakaznika. V ramci obchodniho pfipadu pak obchodnik oslovi vybraného zékaznika
prostiednictvim komunikacnich kanalu (telefonicky, emailem), ¢i ptipadnou osobni schiizkou
a sezndmi jej s obchodni nabidkou. Takto vytvofena obchodni nabidka se vaze na konkrétni
produkt a jeji soucasti je také navrh smlouvy. V ptipadé tispé$ného uzavieni piipadu probéhne
uzavieni smlouvy podpisem zakaznika. Udaje o priibéhu obchodniho ptipadu se diky systému
CRM automaticky pienaseji také do reportingu k jednotlivym obchodnikiim, ptipadné
obchodnim tymm. PakliZze je obchodni ptipad uzavien podpisem smlouvy, je zakaznikovi
zvySen skoring v systému ERP nebo v opacném piipadé mlze skoring klienta i klesat. Kazda
aktualizace stavu zakaznika se samoziejmé projevi také v systtmu CRM, a to ihned

po aktualizaci systému, ktera obvykle probiha v no¢nich hodinach.

2.2.6 Obsluha vybrané klientely

Pokud se obchodni partner SKODA AUTO Slovensko rozhodne CRM systém vyuZivat,
pak obvykle pouze pro obsluhu koncového uzivatele (tzv. retail). Obsluha firemni klientely
(tzv. Fleet Management), tedy B2B, probihd mimo tento systém. Jde o zakazniky, kteti vlastni
veétsi mnozstvi vozidel pro své zaméstnance (az desitky). Stard se n€ vzdy vybrany zaméstnanec
a pokud se jedna o zékazniky vyznamné, pak piimo feditel prodejny, ktery si také sam vede
jejich databazi. Dle prizkumu se vSak stava, ze pokud feditel prodejny odchazi z funkce, pak
si ponechava informace o svych vyznamnych klientech a miize je tak predat konkurenci. Zde
autorka spattuje velky prostor pro zlepseni, a proto budou moznosti efektivnéjsiho vyuziti CRM

systému v tomto segmentu popsany v nasledujici kapitole.
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2.3 Vyutziti rozsiteni ClickDimensions

Microsoft Dynamics se ve spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko uplatiiuje jako
zakladni CRM feseni, které vSak ve skutecnosti pfedstavuje univerzalni platformu pro obchodni
aplikace s bohatou out-of-the-box funkcionalitou (fungujici bez nutnosti dalsi instalace),
mnozstvim dostupnych rozsifeni a moznosti Gprav. Vedle podpory prodeje jsou nejcastéjsi
doménou aplikaci rozsifujici zakladni Microsoft Dynamics pravé marketing a dale obchod
a sluzby zakaznikim. Vytvati tak jedinecné pokryti celého Zivotniho cyklu zikaznika.
Ve SKODA AUTO Slovensko viak bohuZel nejsou vyuzivany viechny moznosti, které tento
systém nabizi. Provedenou analyzou bylo zji§téno, Ze toto je jedno ze slabych mist a je proto
tteba se mu vénovat podrobné;ji.

Marketingova automatizace je jednou z kli¢ovych oblasti ziskdvani novych klientt
a péte o né Resenim, které vyuziva spole¢nost SKODA AUTO Slovensko, je
ClickDimensions. Tento on-line marketingovy nastroj ovladaji uzivatelé¢ piimo z prostiedi
aplikace Microsoft Dynamics a tak pracuji v jednom a tomtéz prostiedi, které je obohaceno
0 nové funkce. Ilustra¢ni nahled prostfedi je vyobrazen v pfiloze E.

Autorce nebylo povoleno pouzit obrazové zaznamy pfimo z aplikace ve SKODA AUTO
Slovensko, proto, pro demonstraci, uvadi ilustracni zdznamy z jinych, podobné fungujicich,

spole¢nosti. Funké&nost feseni ve SKODA AUTO Slovensko viak zobrazuji zcela piesné.

2.3.1 Management kampani
V ramci managementu marketingovych kampani vyuzivdi SKODA AUTO Slovensko
nasledujici moznosti ClickDimensions:
e management a evidence kampani vSech druhi,
e pln¢ prizpusobitelny datovy model kampani, kontakti a kampanovych aktivit,
e exekuce digitalnich kampanovych aktivit,
e reporting a dashboardy pro rychly pfehled kampanovych Cinnosti.

Ukazky prostiedi ClickDimensions pro praci s kampanémi jsou k dispozici v piiloze F.

2.3.2 E-mail marketing
V oblasti e-mail marketingu zabezpecuje ClickDimensions v ramci SKODA AUTO
Slovensko nésledujici funkce:
e intuitivni editory (block editor, drag & drop editor) pro vizualni tvorbu e-maill

s pokrocilymi moznostmi jejich editace,
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tvorbu dynamického personalizovaného obsahu (zasildni rliznych obsahl riznym
pifijemctm),

nastaveni automatického zasilani e-mailii a jejich ¢asovani; management nastaveni na
odbér e-mailovych zprav,

A / B testovani pro testovani riznych Sablon, obsahu, predmétu zpravy, odesilatele
¢1 e-mailové adresy,

responzivni design e-mailii korektn€ zobrazovany na vSech zafizenich, s moZnosti
nahledu béhem jeho tvorby.

Ukazky prostiedi ClickDimensions pro praci v oblasti e-mail marketingu se vyskytuji

v piiloze G.

2.3.3

Automatizace marketingovych kampani
Pro SKODA AUTO Slovensko je vyznamnou funkci také automatizace

marketingovych kampani, jez umoziuje jednoduchou obsluhu. Na piani spole¢nosti nelze

zobrazit originalni ukazky, avSak pro vytvofeni predstavy je k dispozici ilustraéni ptiklad

definice a automatizace marketingové kampang, jez je v ptiloze H.

2.3.4

ClickDimensions tak spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko pFinasi:
jednoduchou definici marketingovych procest v ramci vykonani kampang,

Lead nurturing procesy.

Sledovani pohybu uzivatelii na webu

ClickDimensions umoziiuje také sledovani pohybu uzivateld, nebo potencidlnich

zakaznikl na webu spole¢nosti. Ukdzky logovani ndvstév na webové strance jsou uvedeny

v ptiloze 1. Zakladni vlastnosti feSeni v této oblasti jsou:

sledovani a analyza chovani leadl a jejich interakce s webovou strankou,

ziskani prehledu o navstévach na webové strance, zobrazenich jednotlivych podstranek
a vyplnénych formuldit v realném case,

identifikace osoby, ktera si prohlizi webovou stranku a propojeni informaci
0 navstévnicich webové stranky s kontaktem v CRM databazi.

Spole¢nost SKODA AUTO Slovensko vsak tuto funkcionalitu nevyuZiva z divodu

ochrany osobnich udaju klienta a evropské regulaci GDPR.

2.3.5

Social Discovery
Jedna z funkcionalit, kterou ClickDimensions nabizi, ale spole¢nost SKODA AUTO

Slovensko nevyuziva je i dohledani udaji o kontaktech ¢i leadech na socialnich sitich a jejich
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zobrazovani na kart¢ klienta pftimo v CRM systému. Ukdzku tohoto zobrazeni naleznete

Vv ptiloze J.

2.4 SWOT analyza aktualniho CRM systému

SWOT analyza ukazuje silné a slabé stranky pouzivaného systému, ptilezitosti k rozvoji

spolecnosti 1 mozné hrozby z vnéjsiho prostredi. Jeji podrobnéjsi popis je popsan v teoretické

Gasti této prace, v kapitole 1.1.7. Pro spole¢nost SKODA AUTO Slovensko byla SWOT

analyza zpracovana do nasledujicich bodu.

24.1

2.4.3

24.4

Silné stranky

okamzité méfeni marketingovych kampani (automatické),

velmi stabilni a silna znatka SKODA AUTO, predevsim v Ceské a Slovenské republice,
moderni vybaveni, jednotny styl vSech prodejen,

$iroka sit’ poboéek po celé SR, dobra dostupnost spoleénosti SKODA AUTO Slovensko
v centru Bratislavy,

duraz na kvalitu sluzeb.

Slabé stranky

relativn¢ vysoka potizovaci cena systému CRM,

Zastarald verze systému CRM,

neporozuméno obsluze systému CRM,

systém CRM nepouZivaji vSichni partnefi,

zadné elektronické zdznamy o B2B klientech,

z4dné propojeni na poprodejni servis,

nevyuzivani vSech moznosti systému CRM (Mobilita, Social Discovery, Personalizace,

Stiznosti a reklamace, Pfesné vyhodnoceni marketingovych akci).

Prilezitosti

roste zajem zakaznikli o nové hybridy,

rozsifena zodpovédnost vyrobce (zelena cesta) — zpétny odbér vraki i jejich soucasti,
recyklace materiali i odpada apod.,

vyuziti vS§ech moznosti CRM systému 1 nadstavby.

Hrozby

situace ve svéte — valky, pandemie,
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e aktudlng platna legislativa o ochran¢ osobnich informaci,
e  konkuren¢ni vyrobce — niz$i ceny, Sirsi nabidka sluzeb,
e obchodni partner pferusi spolupraci a odnese si své kontakty,

e nespokojenost zakazniki.

2.4.5 Ohodnoceni jednotlivych bodu

Konkrétni bodové i vahové ohodnoceni jednotlivych bodl ukazuje tabulka €. 1.

Tabulkal SWOT analyza

Celkova
Silné stranky Viaha Vyznam
hodnota
Okamzité méfeni marketingovych kampani (automatické) 35% 5 1,75
Velmi stabilni a silna znacka SKODA AUTO 15 % 4 0,60
Moderni vybaveni, jednotny styl prodejen 10 % 3 0,30
Siroka sit’ poboéek po celé SR, dobra dostupnost 15 % 3 0,45
Duiraz na kvalitu sluzeb 15 % 4 0,60
Spokojeni zakaznici 10% 3 0,30
CELKEM 4,00
Celkova
Slabé stranky Viha Vyznam
hodnota
Relativng vysoka pofizovaci cena systému CRM 15% 3 0,45
Zastarala verze systému CRM 5% 2 0,10
Neporozuméno obsluze systému CRM 5 0 4 0,20
Systém CRM nepouzivaji vSichni partneti 30 % 5 1,50
Z4dné elektronické zaznamy o B2B klientech 20 % 5 1,00
Z4dné propojeni na poprodejni servis 5 0% 4 0,20
Nevyuzivani vSech moznosti syst¢tmu CRM 20 % 4 0,80
CELKEM 4,25
Celkova
PrileZitosti Vaha Vyznam
hodnota
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Roste zajem zakaznikll 0 nové hybridy 25% 2 0,50

Rozsitena zodpovédnost vyrobce 35% 4 1,40
Vyuziti v§ech moZnosti CRM systému i nadstavby 40 % 4 1,60
CELKEM 3,50
Celkova
Hrozby Vaha Vyznam
hodnota
Situace ve svété — valky, pandemie 25 0 3 0,75
Aktudlné platnd legislativa o ochran¢ osobnich informaci 25 % 5 1,25
Konkurenc¢ni vyrobce — nizsi ceny, §irsi nabidka sluzeb 10 % 3 0,30
Obchodni partner pterusi spolupriaci a odnese si své 30 % 4 1,20
kontakty
Nespokojenost zdkaznik 10 % 2 0,20
CELKEM 3,70

Zdroj: autorka

Na zakladé¢ SWOT analyzy je vybrana strategie W — O, ¢ili pfekonani slabych stranek

vyuzitim ptilezitosti. Konkrétnim navrhiim bude vénovana nésledujici kapitola.

2.5 Shrnuti analyzy sou¢asného stavu ve spoleénosti SKODA AUTO
Slovensko s.r.o.

Druhé kapitola této diplomové prace analyzuje soucasny stav vyuziti CRM systému
ve spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko. Ta je prostfednikem SKODA AUTO pro
Slovenskou republiku jiz od roku 1993. Zakaznici tak ocekavaji vysokou kvalitu produktt
I sluzeb a k tomu je potieba také vysoka kvalita sluzeb, které sama spole¢nost vyuziva.

Tato kapitola analyzuje vyuziti systému Microsoft Dynamics CRM 2013 1 jeho
nadstavby ClickDimensions, ktery je ve spole¢nosti implementovan. Jak vyplynulo z analyzy
soucasného stavu, tuto nadstavbu v soucasné dob¢ vyuzivaji pouze pracovnici marketingu, a to
zejména k fizeni a automatizaci marketingovych kampani prostiednictvim e-mailti.

V dalsi ¢asti prace byla provedena analyza vyuziti CRM systému v radmci obchodni sité.
Z provedené analyzy vyplynulo, Ze v ramci sité prodejnich 1 servisnich mist je tento systém

vyuzivan pouze nékterymi partnery stim, ze rozhodnuti o pouziti tohoto systému je
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na samotnych partnerech, SKODA AUTO Slovensko to vramci vzajemné spoluprace
nevyzaduje. Toto se ukézalo jako jedno z nejslabsich mist fungujiciho systému.

V posledni c¢asti byla provedena SWOT analyza vyuziti aktudlniho CRM systému
Microsoft Dynamics ve spoleénosti SKODA AUTO Slovensko. Ze SWOT analyzy vyplynulo,
ze by méla spole¢nost pristoupit k W-O, neboli MIN-MAX strategii, a tedy Ze by spole¢nost
méla eliminovat ¢i alesponi snizit slabé stranky, aby tak mohla vice vyuzit pfilezitosti, které
vyuziti systtmu CRM vcetné nadstavby Microsoft Dynamics nabizi. Jako slaba mista byla
identifikovana zastarala verze systému, pofizovaci cena nového systému a nevyuziti vSech
dostupnych funkci systému CRM. Jako nejslabsi stranka pak byla vyhodnocena absence
propojeni vSech obchodnich partnerti jednim systémem a také prakticky neexistujici zaznamy
o vyznamnych B2B klientech.

Z provedené analyzy dale vyplynulo, Ze spoleCnost dobfe vyuziva svych silnych
stranek, které piisobi pozitivné na zakazniky i obchodni partnery a podtrhuji tak dliraz na kvalitu
sluzeb a spokojenost zadkaznikli. Vyhodou je také Sirokd sit’ pobocek po celé Slovenské
republice, jednotny styl prodejen 1 moderni vybaveni. Spolecnost by vSak méla vice vyuzit
prilezitosti které ma, a to predevsim vramci CRM systému, ktery spolecnost pouziva.
Nevyuzitim plného potencidlu tohoto ndstroje se zastupci spolecnosti sami pfipravuji
0 zjednoduseni pracovnich procesi 1 ptredpokladanou vysSi spokojenost zdkaznika

a pravdépodobné¢ také vetsi objem zakazek.
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3 NAVRHY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU

Névrhy na zlepSeni soucasného stavu vyplyvaji z vysledkl analyzy, ktera byla provedena
v ptedchozi kapitole této diplomové prace. Z vysledkli analyzy vyplyva, Ze je vhodné
se zaméfit na vyuZziti vSech funkci dostupného CRM systému. Dale na vyuziti CRM systému
vSemi obchodnimi partnery a také jeho rozSifeni i na firemni zdkazniky. Jednotlivé navrhy

ke zlepSeni soucasné situace budou predstaveny v jednotlivych podkapitolach.

NAAA 4

3.1 Navrh na rozSireni vyuzivani CRM systému
Prvni ¢ast ndvrhi je zamé&fena na roz$ifeni vyuZzivani dostupnych funkcionalit aktualniho
CRM systému, jez by eliminovalo nékterd slaba mista zjiSt€éna analyzou. Soucasti této

podkapitoly je i ndvrh zavedeni nejnovéjsi verze systému Microsoft Dynamics.

3.1.1 Implementace aktuilni verze Microsoft Dynamics

Jak je jiz zminéno v Givodu 2. kapitoly této diplomové prace, ve spoleénosti SKODA
AUTO Slovensko je pouzivana verze Microsoft Dynamics CRM 2013. Tento systém je vSak
pro nékteré uZivatele komplikovany, neptehledny a sloZity na obsluhu. Dany problém miiZe
vyfesit nejnovejsi verze systému, a to Microsoft Dynamics 365. Ta byla podrobnéji popséna
v kapitole 1.2.19. V této verzi CRM systému jsou zachovany vSechny existujici funkcionality,
ovladani systému je intuitivnéj$i, a navic pfinasi nové, velmi uzitecné funkcionality, které jsou
zadané ze strany zamé&stnanct spole¢nosti.

Pii zavedeni nové verze CRM systému, tedy Microsoft Dynamics 365, vznikne oproti
star§i verzi, tedy Microsoft Dynamics CRM 2013, vyhoda ptfedevSim téchto novych
funkcionalit:

e integrace na socialni sit’ LinkedIn — data z této aplikace se automaticky aktualizuji
v CRM aplikaci, coz zabezpecuje vzdy aktualni informace o klientech, jejich pracovni
pozici, zaméstnavateli atd. Tato funkcionalita se vyuZziva zejména v B2B segmentu.

e nové funkcionality pod souhrnnym nazvem MS Power Apps and Flow — sleduji aktivitu
uzivatelll na socidlnich sitich, jako je Facebook nebo Twitter. Kdyz n¢kdo na socialnich
sitich zmini zna¢ku Skoda, je mozné okamzité reagovat na jeho piispévky a poméhat
tak dotvaret vefejné minéni o znacce. Pokud je tato osoba jiZ zaznamenana
v implementované CRM databazi, automaticky se tato komunikace ptenese do CRM
aplikace.

e velmi uzka integrace na emailového klienta — okamzitd identifikace, jestli pfijemce

posty oteviel email a kdy, jestli oteviel pfilohy v emailu, nebo kliknul na ptilozené
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linky. Zaznamy o této aktivit¢ se ukladaji pfimo do CRM aplikace ke konkrétnimu
klientovi. Také emailovd komunikace smérem ke klientovi je pak tvofena ptimo z CRM
aplikace a tam také zase ukladdna. Bez nutnosti otevirat MS Outlook a slozité
pfesunovat tyto informace do CRM aplikace. TotéZ plati o kalendatich a ptipadnych
schiizkach s klientem.

e integrace reportovaciho nastroje ptimo do CRM aplikace — rychla a snadno ovladatelna
vizualizace dat, coz se vyuziva zejména pii zpracovavani souhrnnych analyz (o vyvoji
obchodnich vysledku, tspésnosti marketingovych kampani atd.).

o Artificial Intelligence a Machine Learning — tyto funkcionality umozinuji CRM aplikaci
tzv. ,,samoucici® schopnosti a jsou vyuzivany v ramci tzv. kontextové a prediktivni
analytiky, coZ této spolecnosti umozni snadno predikovat budouci chovéni zakaznika.
Pracovniktim marketingového a také obchodniho odd¢leni je tak ulehcena prace tim, ze
systém automaticky nabizi tzv. Next Best Offer a Next Best Step, tedy co ma obchodnik

v souvislosti s konkrétnim zakaznikem udélat a jaka je pro n¢j nejvhodné&jsi nabidka.

Ptechod na novou verzi CRM systému musi samoziejmé provést implementator, ktery
Ji opét ptizpiisobi na miru. S modernimi trendy, které spole¢nost Microsoft nasleduje ¢i pfimo
vytvari, se ale zméni celd podstata tohoto systému. Stard verze CRM 2013 totiz byla klasicky
koupena, nainstalovana, a tedy vlastnéna spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko. Ta vsak
musela platit kazdoro¢né licen¢ni servis ve vysi 20% potfizovaci ceny systému, coz nebylo ptili§
vyhodné. Proto autorka navrhuje novou verzi, kdy je pouze pronajiman online prostor s touto
aplikaci. Z vlastnictvi fyzicky nainstalovaného systému, ktery postupné zastarava, by tedy
spoleCnost presla k pronajmu online prostoru, kde bude zabezpefena vzdy aktualni verze
aplikace bez nutnosti platit dalsi implementace. Navic s moznosti vyuziti nékterych novych
funkcionalit a piivétivéj$im uzivatelskym prostfedim. Spole¢nost SKODA AUTO Slovensko
by tak nasledovala 86 % spole¢nosti svéta, které chtéji prejit do cloudového prostiedi.

Zhodnoceni navrzeného opatfeni bude provedeno v posledni kapitole této prace.

3.1.2 Social Discovery

Jednou z moznosti vedouci ke kone¢nému zvySeni prodeje je dohledani udaji
0 klientech ¢i leadech na socidlnich sitich a jejich zobrazovani na karté klienta ptimo v CRM
systému. Tato funkce oznacovana pojmem Social Discovery jiZ existuje v zakladnim balicku
Microsoft Dynamics a jeji nedostatecné vyuzivani jiz bylo poznamenano v Casti 2.3 této

diplomové prace. Jde tak o plytvani potencialem systému i jiz vynalozenymi financemi. Takto
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ziskané udaje lze pfitom déle vyuZzit pro doplnéni 360° pohledu na zdkaznika a nasledné pfi
cileni marketingovych akci ¢i pfimo pro personalizované obchodni nabidky, a to

s predpokladanou vyssi uspésnosti.

3.1.3 Personalizace

Cilem tohoto ndvrhu je motivovat zaméstnance k optimalizaci osobni pracovni plochy
(dashboardu) tak, aby byla uzivatelsky pfijemna dle vlastnich preferenci, motivacni a nasledné
tak byla zvySena produktivita prace zamé&stnance. Tim se také pln€ vyuZziji funkce nabizené
systémem Microsoft Dynamics a zhodnoti se tak jiz vynalozené finan¢ni prostiedky. Moznou
cestou jsou teambuildingové akce konané jednou roéné, kde se setkaji jak zaméstnanci SKODA
AUTO Slovensko, tak vybrani zastupci jejich obchodnich partnert.

Soucasti programu takové akce bude sezndmeni s moznostmi personalizace Microsoft
Dynamics i Microsoft Outlook od IT pracovnikl. Ti pfedvedou nastaveni vlastnich barev
pozadi ¢i grafik, ale predevSim uspofadani dashboardll tak, jak to vyhovuje pracovnim
zvyklostem jednotlivce. Kazdy pracovnik tak muize mit nastaveno primarni zobrazeni
vybranych schizek, tkold, faktur k vyfizeni, mailG k odeslani, aktualnich objednavek, ci
motivaéné zebticek obchodnikd.

Dal$im bodem programu je pfednaSka osobniho kouce ¢i motivacniho fecnika, jenz
pomuze ucastnikim si stanovit pracovni cile a také priority. To mohou ihned vyuzit pfi
nastavovani vlastnich dashboardii a samoziejmé pfedevsim déle v rdmci osobnostniho rozvoje.

Vyznamnym bodem programu této akce je setkani se zastupcem spole¢nosti SKODA
AUTO Slovensko, ktery shrne uplynuly rok, poskytne pfitomnym zadanou zpétnou vazbu
a mohou také rozvést odbornou diskuzi dle pfani ucastniki. Idedlné se této akce zlcastni
i pfimo zastupce Ceské spolednosti SKODA AUTO, ktery seznami piitomné s plany své
spole¢nosti v nasledujicich letech.

Akce bude zakoncena spolecnym setkdnim, ktery umozni dals$i neformélné vedené
diskuze, sdileni poznatkti a navazani kontakt. Zhodnoceni navrzeného setkani bude provedeno

Vv posledni kapitole této prace.

3.1.4 360° pohled na zakaznika

Pokud se tato funkcionalita nevyuziva v plné mite, jde opé€t spise o plytvani financnimi
zdroji, které jiz byly vynaloZeny na fungovani systému. Pro plné vyuZiti potencidlu je nutné
plné vyuzivat také vSechny dostupné moznosti jako jsou poprodejni servis, mobilita, Social
Discovery a také rozsiteni vyuzivani CRM systému na celou obchodni sit’. Tyto moZnosti jsou

podrobnéji popsany v dalSich ¢astech této prace. Nasledné pak lze plné vyuzit také funkci 360°
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pohledu na zakaznika, ktera nabizi piehledné a snadno dostupné informace a je tak jednou

Z klicovych obrazovek, které Microsoft Dynamics nabizi.

3.2 Navrh na rozsifeni CRM systému na obchodni sit’

Dalsi ¢ast navrhll je zamétena na rozsifeni Microsoft Dynamics 365 na obchodni partnery
SKODA AUTO Slovensko, coz by umoznilo zmirnit &i zcela eliminovat néktera slaba mista
zjisténa analyzou. Soucasti této podkapitoly budou i navazujici kroky jako zavedeni mobilnich

zafizeni a vyuZiti poprodejniho servisu v ramci CRM systému.

3.2.1 Povinna implementace CRM systému u obchodnich partneri

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.2 této diplomové prace, vyuziti systému Microsoft
Dynamics 365 je Vramci obchodni sité SKODA AUTO Slovensko ¢&isté dobrovolné.
Z funk¢niho hlediska ma vsak toto feSeni zna¢né nevyhody. Data v CRM systému jsou neuplna
a nelze tak ani vyuzit vSechny funkce, které aktualni verze nabizi. Kazdy obchodni partner ma
totiz vlastni pravni suverenitu a neni v silach importéra ho k né¢emu donutit.

Ve smluvnim vztahu mezi SKODA AUTO Slovensko a jejimi obchodnimi partnery
proto autorka doporucuje zavést podminku, ze partnefi jsou povinni pouzivat stejny CRM
systém jako tento importér. Idealné v poctu 1 licence pro servisni misto a alespoii 2 licence pro
prodejni misto. Prodejni mista by v§ak méla pocet licenci pfizpiisobit poctu obchodniki, aby
bylo moZzné mimo jiné sledovat i jejich osobni Gspéchy, sestavovat z nich Zebticky a dale je tak
motivovat. Vznikne tak velkd sit’ mezi vSemi obchodnimi partnery a importérem v ramci
jednoho spole¢ného CRM systému. To umozni ukladat dilezité informace o kazdém klientovi
do jednoho sdileného cloudového prostoru, ze kterého bude nasledné mozné Cerpat potiebné

Spole¢nost SKODA AUTO Slovensko nemiize pieprodavat &i jinak postupovat licenci
CRM systému jinému pravnimu subjektu, tedy pokud se nejedna o dcefinou spolecnost.
Obchodni partner tak nové musi soucasné uzaviit smlouvu také se spolecnosti Microsoft, ktera
viak v ramci spoluprice se SKODA AUTO Slovensko, nabizi vyhodng&j§i cenu za licenci
systému 1 implementacni procesy na miru. Importér svym partnerim také prispéje vétSinovou
¢astkou k zaplaceni téchto licenci.

Samoziejmé, ze velkym problémem je v tomto sméru relativné vysoka pofizovaci cena
CRM systému. Tento problém lze eliminovat nalezenim vSestranné vyhodného kompromisu
mezi spole¢nosti Microsoft, jakozto poskytovatelem CRM systému, spole¢nosti SKODA
AUTO Slovensko a jejimi obchodnimi partnery. Takovd dohoda je obvykle vysledkem

dlouhodobého, az n€kolikaletého vyjednavani. Pii konecné vzajemné shod¢ vSak lze definovat
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jasné vyhody pro vSechny strany. Spolecnosti Microsoft se, i pfi dohodnuté nizsi cené, zvysi
obrat a také obecné povédomi mezi IT uZivateli. Spoleénost SKODA AUTO Slovensko tak
bude moci, i pfes vyssi pocatecni naklady, pln€ vyuzit jiz zakoupeny CRM systém, bude mit
lepsi ptehled o svych zakaznicich, zvysi pravdépodobnost uspésnosti marketingovych kampani
a na to navazujici lepsi hospodaiské vysledky. Obchodni partneti tak ziskaji moderni CRM
systém plny funkcionalit, ktery jim usnadni praci a tvorbu personalizovanych nabidek pro
konkrétni zdkazniky, ¢imZ se zvysi obrat 1 jim samotnym.

Zhodnoceni navrzeného opatieni bude provedeno v posledni kapitole této prace.

3.2.2 Poprodejni servis

DalSim névrhem pro zjednodusSeni a zefektivnéni prace ve spolecnosti je rozsifeni
aplikace i na poprodejni servis. Tedy zavedeni CRM systému Microsoft Dynamics
k obchodnim partnerim poskytujicim servis vozidel a synchronizace dat s jejich jiz zavedenym
servisnim systémem, ktery je pouzivan pro evidenci stavu a spotieby nahradnich dild,
servisnich udalosti na konkrétnich vozidlech, fakturaci servisnich udalosti na zakaznika, rizné
opravy a prohlidky. Synchronizaci téchto systémil se zamezi dvojimu opisovani stejnych dat
a tim moznosti vzniku chyby a s velkou pravdépodobnosti dojde také k uspote Casu.

Microsoft Dynamics eviduje stiznosti, reklamace ¢i servisni udalosti a jejich stav, coz
se spolecné zobrazuje v karté klienta jako ,,Péce o zakaznika“ a dopliuje 360° pohled na klienta.
Tyto informace také mulze velmi dobie vyuzit oddéleni marketingu pro zvyhodnéné
personalizované nabidky. Maji informace o stafi vozidla, které klient vlastni; o tom, jak Casto
navstévuje pobocku a s jakymi problémy se na spole¢nost obraci. Naptiklad pro klienta, ktery
jezdi do servisu s opakujici se zavadou spojky muze vytvofit nabidku aut s automatickou
prevodovkou. Také servisni oddéleni ziska informace o tom, jak komunikuje klient
s obchodnim odd¢€lenim, zda premysli o koupi nového vozu, jestli je klient spokojen, nebo
naopak vyzaduje zvySenou pozornost.

Navic je pfi tomto zpisobu vyuziti zaveden do CRM systému 1 potencialni zakaznik
neboli lead, ktery pouze vyuziva sluzeb servisu, ale jesté neni zdkaznikem obchodnich partnerd.
Takto identifikované potencialni zakazniky lze nasledné také oslovit cilenou kampani a koupi

nového vozu se i oni stanou skuteénymi klienty SKODA AUTO Slovensko.

3.2.3 Mobilita
Ve smluvnim vztahu mezi SKODA AUTO Slovensko a jejimi obchodnimi partnery

autorka doporucuje zavést podminku, zZe obchodni partnefi provozujici prodejni ¢innost jsou
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povinni pouzivat alespoil 2 mobilni zatfizeni s implementovanym CRM systémem Microsoft
Dynamics 365 pro usnadnéni vlastni prodejni Cinnosti.

Vzhledem k vySe uvedenému navrhu spoluucasti financovani implementace CRM
systému je vSestranné nejvyhodnéj$im feSenim financovani téchto mobilnich zafizeni ze zdroji
samotnych obchodnich partnerd. Zatfizeni budou poskytnuta spole¢nosti Microsoft, ktera
I Vv tomto piipadé poskytuje slevu z ceny nabizenych zatizeni.

Obchodni partner tak bude moci zakaznikovi pfimo béhem prohlidky vozu konfigurovat
pozadovanou variantu na tabletu. Nasledné sepsani smlouvy i podpis elektronickou tuzkou
probéhne piimo ve voze, kde je zdkaznikova emoce aktualné nejvétsi. Smlouva a potfebné
dokumenty budou zakaznikovi okamzit¢ odeslany e-mailem, coz ziistane zaznamenano
Vv aplikaci Microsoft Outlook a také CRM aplikaci Microsoft Dynamics. Timto zplisobem
feSeni se usetfi tisk smlouvy, faktury k tthradé¢ zalohy, kone¢né faktury, predavaciho protokolu,
a jinych dokumentti. Usetii se tak nejméné 8 stran na jednu objednavku.

Zhodnoceni tohoto navrhu bude provedeno v posledni kapitole této prace.

NALAA 4

3.3 Navrh na rozsifeni CRM systému na firemni klientelu

V névaznosti na vysledky analyzy a také na pfedchozi navrh implementace CRM systému
i pro obchodni partnery SKODA AUTO Slovensko, autorka navrhuje rozsifeni pouziti tohoto
systému i pro firemni klientelu. Z praktického hlediska to pro obchodni partnery neznamena
velkou zménu. Uz totiz vyuzivaji Microsoft Dynamics pro retailové zakazniky a rozsitit tak
zabér 1 na firemni klientelu je jen usnadnénim vlastni prace bez vynalozeni dalSich nakladu.
Implementace tohoto navrhu by mohla pfinést mnozstvi pozitiv z pohledu obchodu, marketingu
a samoziejmé 1 v rdmci obsluhy téchto zdkaznikd, jako naptiklad zlepSeni piehledu o firemnich

zakaznicich, zlepSeni obsluhy firemnich zakaznikd, ¢i zvySeni obratu v tomto segmentu.

3.4 Shrnuti navrhii na zlepSeni souc¢asného stavu

V této kapitole budou shrnuty navrhy pro zlepseni souc¢asného stavu z pohledu vyuzivani
CRM systému ve spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko. Na zakladé analyzy sou¢asného stavu
bylo identifikovano nékolik slabych mist, kterd je mozné rozdélit do dvou oblasti. Jedna
¢ast navrhii je zaméfena na rozsifeni vyuzivani CRM systému jako takového a vSech jeho
dostupnych funkei, druhé ¢ast navrhii pak fesi rozsiteni jiz fungujici sit¢ CRM systému.

Mezi ndvrhy na rozSifeni vyuzivdni CRM systému patii implementace aktudlné
nejnoveéjsi verze CRM a s tim spojenou modernizaci. Tedy pfechod z vlastnictvi pevné
nainstalovaného systému Microsoft Dynamics CRM 2013 na pronijem online prostoru

s vyuzitim aplikace Microsoft Dynamics 365. Vyhodou je neustal4 aktualnost aplikace a rychla
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cenova navratnost. Dal§im ndvrhem je vyuzivani funkce Social Discovery, kterd jiz je soucasti
CRM systému a lze ji vhodné vyuzit pfi cileni marketingovych akci. Tato funkce doplnuje
I nasledujici navrh, ¢imz je vyuzivani 360° pohledu na zakaznika. Ten je jednou z kli¢ovych
obrazovek Microsoft Dynamics, protoZe nabizi piehledné a snadno dostupné informace
0 zékaznikovi. Mezi uzite¢né, a presto malo vyuzivané, se fadi i funkce personalizace. Jeji plné
vyuzivani je dal§im navrhem a jako takové mize zvysit efektivitu prace uzivatelt.

Mezi navrhy na rozsifeni jiz fungujici sit¢ CRM systému patii navrh pro rozsiteni CRM
systému na obchodni sit,, coz spoc¢iva v implementaci Microsoft Dynamics 365 i kK prodejnim
a servisnim partnerim. I pfes zna¢né pocate¢ni naklady je nespornou vyhodou usnadnéni
obsluhy klienti a 1épe cilené marketingové kampané diky vétSimu rozsahu informaci
0 klientech. Soucéasti tohoto rozsifeni je i navrh provozu mobilnich zafizeni u prodejnich
partnert, nahrazujici klasickou papirovou formu komunikace. Posledni navrh v této oblasti se
tykd rozsifeni CRM systému z retailové i na firemni klientelu, coz pfina$i mnohd pozitiva
Z pohledu obchodu, marketingu i1 obsluhy téchto klienti. V neposledni fadé tak lze zamezit

ztratam vyznamnych B2B klientt pro spole¢nost SKODA AUTO Slovensko.
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4 ZHODNOCENI NAVRZENYCH OPATRENI

Posledni kapitola této prace bude vénovana zhodnoceni navrhi vyplyvajicich z analyzy
sou¢asného stavu CRM systému ve spoleénosti SKODA AUTO Slovensko, uvedenych
v kapitole 3. Hodnoceni je zaméfeno na rozSifeni vyuzivani CRM systému Microsoft
Dynamics, ale také na rozsifeni CRM systému na obchodni partnery. Kazdy navrh bude

hodnocen samostatné.

4.1 Zhodnoceni navrhu implementace aktualni verze Microsoft Dynamics
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1.1., realizaci tohoto navrhu by spole¢nost SKODA
AUTO Slovensko pfesla z uzivani staré verze systému Microsoft Dynamics CRM 2013
na nejnovejsi verzi Microsoft Dynamics 365.
Navrhovany piechod na novou verzi Microsoft Dynamics 365 v podminkach SKODA
AUTO Slovensko vyzaduje:
e jednordzovou investici ve vysi 60.000 €,
e m¢sicni poplatek 50 €/licenci,

e momentalni poéet licenci ve SKODA AUTO Slovensko je 6,

celkem by tedy poplatky ¢inily 300 €/mésic,

celkem by tedy poplatky ¢inily 3.600 €/rok.
Oproti tomu zachovani ptiivodni verze CRM 2013 vyzaduje:
e kazdoro¢ni licen¢ni poplatek ve vysi 20 % z pivodni ceny systému,
e piavodni cena systému byla pied 7 lety ptiblizn¢ 160.000 €,
o kazdy dalsi rok tedy spoleénost SKODA AUTO Slovensko plati dalsich 32.000 €.
Jednoduchym porovnanim nékladii, pokud spolecnost zachova ptivodni verzi CRM 2013
a pokud by spole¢nost zavedla novou verzi Dynamics 365, tedy dojdeme k nasledujicimu
vypoctu:
32.000x = 60.000 + 3.600x
x=211

Z vysledku tedy vyplyva, ze jiz po 2,11 letech bude investice do nové verze Microsoft
Dynamics 365 vyhodnéjsi nez zachovani ptivodni verze CRM systému.

PInym vyuzivanim CRM aplikace Microsoft Dynamics 365, navic obohacenou o nové
funkce, odpada starost o aktualizace, které jiz probihaji automaticky online. Pfinosem budou
také motivovangjsi uzivatelé, vétsi efektivita prace, spokojenéjsi Klienti a veétsi uspésnost

marketingovych kampani.
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4.2 Zhodnoceni navrhu vyuziti Social Discovery

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1.2., k realizaci tohoto navrhu by spoleénost SKODA
AUTO Slovensko nemusela vynalozit zadné finan¢ni prostfedky. Navrhované fadné vyuzivani
této funkce pfitom zvysi informovanost spolecnosti o jejich klientech, doplni 360° pohled
na zakaznika a nasledné¢ umozni 1épe personalizovat nabidky. Ty pak maji samoziejmé velky

piedpoklad ke zvyseni své tispéSnosti.

4.3 Zhodnoceni navrhu vyuziti personalizace
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1.3., s realizaci tohoto navrhu by spoleénost SKODA
AUTO Slovensko méla spojeny urc¢ité naklady. Mozna kalkulace navrhnutého setkani je
nasledujici:
e zUdastni se cca 80 osob, z toho 6 zastupci SKODA AUTO Slovensko a 74 zastupcii
kazdého jednotlivého obchodniho partnera,
e 1. den pfijezd, 2. den prezentace, 3. den odjezd,

e ubytovani zajisténo v hotelu Gate One v centru Bratislavy v terminu od 3. do 5. kvétna
2021 (stfeda — patek). Cena ubytovani je 100 €/osoba/2 noci a dale zahrnuje 2x snidané
formou $védskych stoli, volny vstup do fitness a bazénu, pronajem konferencni
mistnosti na 4. kvétna a veCerni raut. Obéd se hradi formou cestovnich nahrad kazdého
zaméstnavatele. Celkem tedy spole¢nost SKODA AUTO Slovensko zaplati 8.000 €
za ubytovani,

e prednaska kouce a stratéga Jana Miihlfeita s naslednou diskuzi v cen¢ 360 €, dle jeho
aktualni nabidky

e celkem tedy spoleénost SKODA AUTO Slovensko zaplati 8.360 €
za teambuildingovou akci pro své zaméstnance a obchodnich partnery.

Ve skute¢nosti spole¢nost SKODA AUTO Slovensko jednou roéné porada velkou
konferenci, které se ucastni zastupci SKODA AUTO i SKODA AUTO Slovensko a ti viem
ucastnikiim ptedstavi hodnoceni jiz prob&hlych kampani a plany pro budouci rok. Témito
ucastniky jsou za kazdého obchodniho partnera bud’ feditel pobocky nebo vedouci prodeje
a celd akce je na velmi vysoké Urovni. V ramci realizace autor¢ina navrhu by se vSak méli
Gi¢astnit i fadovi prodejci. Pro né by akce takového typu byla velmi motivaéni. Ugast by také
mohla byt naptiklad soucasti odmény pro nejlepsiho prodejce. Navic zpétna vazba pfimo od
zastupce SKODA AUTO je také v souladu s nejnovéjdimi metodami a aktualnimi trendy

v personalistice.
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4.4 Zhodnoceni navrhu vyuziti 360° pohled na zakaznika

Jak jiz bylo zminéno v Kapitole 3.1.4., k realizaci tohoto navrhu by spole¢nost SKODA
AUTO Slovensko nemusela vynalozit zadné finan¢ni prostfedky. Pfitom plné vyuziti funkce
360° pohledu na zékaznika je nespornou vyhodou pro obchod i marketing.

Ve spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko jsou evidovany pouze profilové tudaje,
produkty a smlouvy, komunikace s klientem a obchodni ptipady. Rozsifeni o vztahy a vazby,
dalsi kontakty, data ze socialnich siti miize pfinést Siroky a plnohodnotny pohled na klienta.
Ten tak povede K cilenym marketingovym akcim s vétsi uspéSnosti, personalizovanym

nabidkam, spokojené¢j$im zakazniklim, a predevsim vys$$im obratim.

4.5 Zhodnoceni navrhu povinné implementace CRM systému u
obchodnich partneri

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.1., s realizaci tohoto navrhu jsou spjaté pomérné
vysoké celkové naklady. Tyto ndklady, které za implementaci CRM systému u vSech svych
obchodnich partneri vynaloZi spole¢nost SKODA AUTO Slovensko pak lze vygislit
nasledovné:

e dohodnutéd spoluucast vSech stran: 15 % sleva ze strany Microsoft, 55 % spolutcast
SKODA AUTO Slovensko, 30 % si zaplati kazdy obchodni partner sam,

e celkem 74 obchodnich partnerti, z toho 1 prodejni, 7 servisnich, 66 kombinovanych,

e jednorazova cena implementace 37.000 € za obchodniho partnera, z toho dohodnuta
spoluticast SKODA AUTO Slovensko 20.350 € za kazdého obchodniho partnera,

e celkem tedy spoleénost SKODA AUTO Slovensko zaplati jednorazové 1.505.900 €
za implementaci Microsoft Dynamics u vSech svych obchodnich partnert,

e prodejni misto cca 5 licenci Microsoft Dynamics (dle poctu prodejcti), servisni misto
1 licence. Celkem tedy 408 licenci,

e paudalni cena 1 licence 50 €/mésic, z toho dohodnuta spolutiast SKODA AUTO
Slovensko 28 € za kazdou licenci,

e celkem tedy spoleénost SKODA AUTO Slovensko zaplati mési¢né 11.424 € za licence
Microsoft Dynamics vSech svych obchodnich partnert.

Zavedeni navrhu povinné implementace u obchodnich partnert je pon¢kud kontroverzni,
protoze ¢asteCn¢ omezuje jejich volnost a vyzaduje plnou transparentnost. Proto je dilezité, aby
byli spravné motivovani a méli nastaveny i vyhodné finan¢ni podminky pro uzivani sdileného
CRM systému. Klicova je tedy vSestranné vyhodna smlouva mezi spolecnosti Microsoft,

spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko a jejimi obchodnimi partnery.
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Nutnost CRM systému si v poslednich letech uvédomuji ¢im dal vice spolecnosti velké
i malé. Pro obchodni partnery SKODA AUTO Slovensko tedy jeho vyuZivani mize byt velmi
prinosné, obzvlast’ za téchto cenovych podminek. Navic lze v ramci implementace jednotlive
nastavit rizné filtry tak, aby spliiovaly poZadavky vSech zainteresovanych stran. Piikladem
takového filtru miize byt, Ze spoleénost SKODA AUTO Slovensko uvidi jen zebiicky a reporty,

a nikoliv osobni poznamky zaznamenané obchodnim partnerem.

4.6 Zhodnoceni navrhu rozsifeni poprodejniho servisu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.2., tento navrh je ¢astecné splnén jiz predchozim
navrhem. Krom¢ samotné implementace CRM systému K servisnim obchodnim partnertim,
ktera byla feSena piedchozim navrhem, pak tento konkrétni navrh nevyzaduje zadné dalsi
investice.

CRM systém Microsoft Dynamics by zde samoziejmé¢ mél byt synchronizovan
S ostatnimi, jiz zavedenymi systémy. Toto vSak neni problém, protoze vSechny systémy maji
oteviené rozhrani pravé z diivoda vzajemné kompatibility, a tak se nemusi stejna data opisovat
do kazdého systému zvlast. Tato data budou v rdmci Microsoft Dynamics 365 vyuzita pro
doplnéni ptehledného 360° pohledu na zdkaznika, konkrétné v karté ,,Péce o klienta®.

Data ziskana ze servisnich mist by se dala velmi dobfe vyuzit pro nabidky vytvaiené
klientim na miru. Tim je zaruena vétsi spokojenost klienta i vyssi prodej, a to pfi mensi

namaze obchodnika.

4.7 Zhodnoceni navrhu vyuziti mobility

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.3., tento navrh uzce souvisi s predchozim navrhem
povinné implementace CRM systému u obchodnich partnerti. V piipadé, ze by byl realizovan
a obchodni partnefi by vyuzivali aplikaci Microsoft Dynamics 365, bylo by skute¢né vhodné
jej doplnit také o mobilni zatizeni, tedy tablet a elektronickou tuzku.

Pro ndzornost je tento navrh vycislen ve spolecnosti Porsche Inter Auto Slovakia se sidlem
Vajnorska 162, Bratislava. Jsou tedy spocitany naklady spojené s implementaci CRM aplikace
Microsoft Dynamics 365 a soucasné zavedenim mobilnich zafizeni do prodejniho provozu.
Jedna se totiZ o spoleCnost, kde se vyskytuje jak prodejni, tak servisni misto. Naklady autorka
vypocitala nasledovné:

e dohodnutd spoluticast vSech stran na zavedeni CRM aplikace (implementace +

licence): 15 % sleva ze strany Microsoft, 55 % spolua¢ast SKODA AUTO Slovensko,

30 % spolutcast Porsche Inter Auto Slovakia,
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pausalni cena 1 licence 50 €/mésic, z toho dohodnuta spoluucast tohoto obchodniho
partnera je 15 € za kaZzdou licenci,

celkem tedy Porsche Inter Auto Slovakia zaplati mésién¢ 90 € za svych 6 licenci
Microsoft Dynamics 365,

jednorazova cena implementace 37.000 € za obchodniho partnera, z toho dohodnuta
spoluucast tohoto obchodniho partnera je 11.100 €,

dohodnuta spoluticast vSech stran na zavedeni mobilnich zafizeni do prodejnich mist
(tablet + elektronicka tuzka): 15 % sleva ze strany Microsoft, 85 % hradi uzivatel, tedy
Porsche Inter Auto Slovakia,

doporucené mobilni zatfizeni: tablet Microsoft Surface Go — 128 GB SSD HD, 8 GB
RAM, USB - C, Wi — Fi 802.11 ac, baterie 3.411 mAh — 10 hodin vydrz v uzivani,
uhlopiicka displaye 10’ s rozliSenim 1800x1200 px, moznost rozsifeni o dokovaci
klavesnici, cena tabletu je 487 €,

podminkou pfi pofizeni tabletu je i pofizeni elektronické tuzky (Microsoft Surface Pen
v4), kompatibilni k tabletu Microsoft Surface Go, cena tuzky je 82 €,

celkem tedy Porsche Inter Auto Slovakia zaplati jednorazové 958 € za 2 mobilni sety
(tablet s elektronickou tuzkou),

celkové naklady spole¢nosti Porsche Inter Auto Slovakia tak ¢ini 12.058 € jednorazové

pro kompletni zavedeni navrhu a dale 90 €/mésic po dobu uzivani Microsoft Dynamics.

Spolecnost Porsche Inter Auto Slovakia vsak také timto navrhem jisté naklady usetii, a to

piedevsim za kancelafsky papir, tonery, energie na provoz tiskaren a dals$i drobné polozky.

Kalkulace je nésledovna:

cca 314 uzavrenych smluv/rok, 1 smlouva odpovida piiblizné 8 vytiSténym stranam na
6 papirech,

jedna se tedy o usetfenych 1.884 ks papiru/rok. Pii zasobovani z velkoobchodu, tedy
baliky kanceldiského papiru po 500 ks, pfi cen¢ 3 € za balik, tak spolecnost usetii
12 €/rok za papir,

dale se uSetti 2.512 vytisténych ¢ernobilych stran/rok, coz odpovida asi 1 toneru do
bézné sdilené kancelaiské tiskarny. Zasobovani z velkoskladu odpovidd cena 19 €
za toner, tudiz spolec¢nost usetii 19 €/rok za toner,

takovému vykonu tiskaren odpovida i spotiebovand energie na jejich provoz, tedy

94 kWh/rok. To pfi cené 0,18 €/1 kWh odpovida celkem usetfenym 17 €,
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e celkem tedy za prechod na mobilni zafizeni usetii Porsche Inter Auto Slovakia
minimaln¢ 48 €/rok.

Tato zaiizeni by si hradili obchodni partnefi spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko sami,
coZ by jim také mohlo byt motivaci pro jejich plné vyuzivani. Nakupem téchto mobilnich
zafizeni v kombinaci s implementaci CRM systému vznikaji pomérné velké pocatecni naklady,
tedy 12.058 €. Jen tézko to lze porovnavat s usetienymi naklady za kancelafské potieby ¢i naklady
za energie, coz ¢ini celkem cca 48 €/rok. Oproti tomu ptinosy, které tato zména piinese
v uSetieném cCase klientd 1 obchodnikl, ve spokojenosti klient, tspéSnosti obchodnikd,
a predevsim ve snizeni ekologické stopy, jsou nevy¢islitelné.

I kdyzZ toto neni primarnim zdmérem pii zavedeni mobilnich zafizeni, vzhledem k tomuto
navrhu by ¢asem také mohly prakticky vymizet pracovni stoly prodejcti tak, jak je zname dnes.

Nabhradit by je mohly naptiklad pohodIné sedacky navozujici pfijemnou domaci atmosféru.

4.8 Zhodnoceni navrhu na rozSifeni CRM systému na firemni klientelu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.3., tento navrh je ¢aste¢né splnén jiz predchozim
navrhem. Kromé samotné implementace CRM systému k prodejnim obchodnim partnertim,
pak tento navrh nevyZaduje zadné dalSi investice. Jedna se pouze o plné vyuzivani jiz
dostupnych moznosti.

V soucasné dobé je obsluha firemnich klienti vedena pouze osobné€ vedoucim prodejny.
Ackoliv ma osobni kontakt své nesporné vyhody, pouziti CRM systému v této oblasti by mélo
svij pfinos a urcité zjednoduseni. Marketingovou kampan 1ze pak na tyto klienty velmi trefné
zacilit a jeji ispéSnost se milze pohybovat az v desitkach procent. Z praxe je pfitom zndmo, ze
u retailovych klientl se uspéSnd marketingova kampan pohybuje pouze v par jednotkach
procent.

Aktualné jsou viak priority spoleénosti SKODA AUTO Slovensko jiné nez pouZzivani
dostupnych aplikaci pro obsluhu téchto klientd. Jednd se zejména o osobni vztahy mezi top

managementem obou stran.

4.9 Shrnuti zhodnoceni navrzenych opatieni

Ze zhodnoceni navrhl vyplyva, ze jeden funguje 1épe pii souasném zavedeni druhého.
VétSinu z nich vSak lze aplikovat 1 samostatné.

Prvnim z dilezitych navrhl je implementace aktudlni verze Microsoft Dynamics, tedy
verzi 365. Ta sice vyZaduje jednordzovou investici, ale celkova navratnost 2,1 roku je pomérné

vyhodna.
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Navrh povinné implementace spoleéného CRM systému Microsoft Dynamics je velmi
problematicky pro svou nutnost shody vSech zainteresovanych stran, tedy spole¢nosti
Microsoft, spolenosti SKODA AUTO Slovensko a viech jejich obchodnich partnerd. Je také
nutnd pomérn¢ velkd vstupni investice. Praxe bohuZzel ukazuje, Ze navratnost investic se
u téchto systémil neda vycislit. Velkou vyhodou tohoto névrhu je v§ak moznost vyuziti velkého
mnozstvi dat, usnadnéni Cinnosti pro obchod 1 marketing, motiva¢ni uzivatelské prostiedi
a Vv neposledni fad¢ také spokojenéjsi zakaznik a nasledné zvySeni hospodatskych vynost.

S navrhem povinné implementace tGzce souvisi také navrh vyuZziti mobilnich zafizeni pro
CRM aplikaci u véech obchodnich partnert SKODA AUTO Slovensko. Tento byl vyhodnocen
velmi pozitivné z uzivatelského hlediska. Nakupem téchto mobilnich zafizeni v kombinaci
s implementaci CRM systému vznikaji pomérn¢ velké pocatecni naklady, avSak usetfeny Cas,
spokojenost zakazniki, uspé$nost obchodnikl, a ptredev§im snizeni ekologické stopy jsou
nevycislitelné.

Dale bylo navrhnuto vyuzivani moznosti personalizace aplikace. Zde byl také hodnocen
navrh teambuildingové akce pro fadové uzivatele systému Microsoft Dynamics. V podobném
rozsahu SKODA AUTO Slovensko jiz pofada konference pro prodejce, kterych se viak Gi¢astni
jen vyssi management. Zaclenéni fadovych prodejct by vSak bylo velmi motivacni, ptinosné,
a pfitom za minimalniho zvySent jiz vynaloZenych nakladu.

S navrhem povinné implementace u servisnich partneri SKODA AUTO Slovensko
souvisi také navrh vyuziti poprodejniho servisu, tedy funkce ,,péce o klienta“. Ta mize pomoci
velmi trefné cilit marketingovou kampan, ptestoze celkové ndklady jsou vynalozeny pouze
na zavedeni CRM systému k obchodnim partnerim.

Dalsi ¢asti byl hodnocen navrh rozsifeni CRM systému na firemni klientelu. Ten Ize také
aplikovat bez dalSich nakladl a velkym pozitivem je zvySeni Usp&Snosti marketingovych
kampani aZ na desitky procent. Toto viak neni prioritou spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko
vzhledem k osobnim vztahiim mezi top management. Stava se tak, ze s odchodem obchodniho
feditele jednoho zpartneri muiZe spole¢nost SKODA AUTO Slovensko piijit také
0 vyznamného B2B klienta.

Navrh vyuzivani funkce Social Discovery, byl vyhodnoceno jako beznékladovy, pouze
drobnou zménou pracovnich zvyklosti ve spoleénosti SKODA AUTO Slovensko. Piesto pFinasi
lepsi vyuziti jiz zakoupeného systému, lepsi efektivitu prace uzivateld a ve vysledki pfedevsim
spokojen¢jsiho zakaznika.

Posledni navrh je v plné mife mozno realizovat pouze implementaci vSech predchozich

navrht. Jde o 360° pohled na zdkaznika, ktery sam o sobé nevyzaduje zadné néklady. Pro jeho
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plné vyuZiti je vSak nutno doplnit o nckterd dalsi rozSifeni, z nichz ¢ast vyzaduje velké

investice.
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ZAVER

Cilem této prace bylo, na zakladé analyzy soucasného stavu, navrhnout opatieni
na zlepSeni v oblasti informacnich systémii pro ziskdvani a fizeni péce o zdkazniky
ve spole¢nosti SKODA AUTO Slovensko s.r.o. Tato spoleénost zastupuje znacku SKODA
AUTO ve Slovenské republice od roku 1993.

Prvni ¢ast této prace obsahuje teoretické vymezeni problematiky, jiz se tato prace
zabyva. Zprvni kapitoly vyplyva dulezitost porozuméni marketingu, jeho strategiim,
marketingovému mixu z pohledu zékaznika i z pohledu spolec¢nosti a dalsim Souvisejicim
pojmiim, jako je naptiklad fizeni vztahl se zdkazniky (CRM).

Druhd cast prace obsahuje analyzu soucasného vyuziti systému Microsoft Dynamics
CRM 2013, ktery je ve spolecnosti implementovan pro pracovniky marketingu, a to zejména
k fizeni a automatizaci marketingovych kampani prostifednictvim e-maili. Dale bylo v této
kapitole podrobeno analyze vyuziti CRM systému v ramci obchodni sité, coz se ukdzalo jako
jedno z nejslabsich mist. V analytické casti prace byla také provedena SWOT analyza, na
zakladé jejihoz vyhodnoceni doporucila autorka spoleénosti pristoupit k MIN-MAX strategii,
a tedy k minimalizaci slabych stranek, aby bylo mozné vice vyuzit piilezitosti, které
implementovany CRM systém nabizi.

Treti Cast diplomové prace piedstavuje navrhy na zlepSeni soucasného stavu. Jedna
¢ast navrhl je zaméfena na modernizaci a rozsifeni vyuzivani CRM systému jako takového
a vSech jeho dostupnych funkci, dalsi ¢ast navrhl pak fesi rozsifeni jiz fungujici sit¢ CRM
systému.

Ctvrtad &ast prace je vénovana zhodnoceni autorkou navrzenych opateni, ktera
vyplynula z analytické ¢asti. Vybrané navrhy obsahuji také ekonomické zhodnoceni. Nékterych
zmén vSak lze dosdhnout pouze zménou systému prace bez nutné vynaloZenych finan¢nich
prostfedkil. Ze zhodnoceni ndvrhti také vyplyva, ze jeden funguje Iépe pii soucasném zavedeni
druhého. Vétsinu z nich vSak lze aplikovat i samostatné.

Zavedeni autorkou navrhovanych opatieni by mohlo vést ke zvySeni efektivity prace
uzivatelli systému, spokojenéjSim zékaznikiim a v disledku toho ke zlepSeni hospodaiskych
vysledkt spole¢nosti. Autorka proto doporucuje zavést navrhovand opatieni, jez mohou zlepsit

soudasny stav vyuziti CRM systému ve spoleénosti SKODA AUTO Slovensko.
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Piiloha C Ilustrativni ukazky reportl / dashboardii

Quae Beas + owwpi [J) e me
Account Plan Overview «
-
- roene e
:
i - 1
|y } i B | SR p—
- - - ( .y e e
vt At P B +
e > "o g At e
Smaitus b s | mmieny | Gy bet. fegries | fwgs Anese st CEN
- - ~ — . e
- - - - nm e
- - ~ — e e
- - - - a e
i - ~ s - e I o
- - ~ o~ am -
- - ~ >~ = e
- - - o~ - -
¢
‘ v
AN -
i :
& millennium G
Cuam Fiws + 0w e
Clant insaght Dashboard
-
S T Tty v by Lt by —~—o— " e oo e
- Co— 4
‘v ; | i
- e——— s ! ‘
S CE—— S | L
o C— i ' H I
| ~— r ~
- e e — o - - LB
Comparnat &y e -
]
-~ !
] 1
! !
l l — —
|




Piiloha D Ilustrativni ukazky karty klienta
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Priloha E Ukazka funkci ClickDimensions pfimo v prostfedi Microsoft Dynamics 365

Marketing

Email Sends

[E] soteasuners

Survey Answers

Campaign Automation

Email Templates

Sent Emails
m Email Events
E Unsubscribes
%)

Posted Subscriptions

Nastaven

Stiedisko napove

. Subscription Preferen... @ Bulk Text Messages Events

Event Partiapations

Priloha F Ukazky prostiedi ClickDimensions s integraci Microsoft Dynamics 365 pro praci

kampanémi

Miatilik, Martin

[CRCH Frohiedat data cRM O =3

Marketing | ~  Kampal
+ novh [y NOVASABLONA [l ODSTRANIT  ~ €8 ODESLAT ODKAZ E-MAIL * [P SPUSTIT SESTAVU =
* Moje kampané ~
v Nizev A Sablona Divod stavu Vytvafeno
y switch - Women Ne Navrieno 5.1, 2016 0:00
FER hypo Q4 2016 Ne Spusténo 3,11, 2016 21:37
ER awér od 4,44 % rotnd Ne Spudténo 2,11, 2016 16:53
Kampan na CD - nemeth Ne Spudténc 23.8. 2016 9:27
Ne Navreno 4.1, 2016 0:00
cka Plzed - doposlani Ne Pozastaveno 15. 1, 2016 0:00
ZE Ne Navrzeno 5.1, 2016 0:00
hojistént karty Ne MNavrieno 15. 3, 2016 0:00
Regular Card activation Ne Navrzeno 5.1, 2016 0:00
Regular Card activation Ne Navrzeno 14, 3, 2016 000
Regular Card activation - Gold Ne Navrieno 13.1, 2016 0:00
Regular Card activation - Gold Ne Navrzeno 5.1, 2016 0:00
actwation Ne MNavrzeno 5.1, 2016 0:00
Ne Navrieno 17. 2. 2016 0:00
Retence TD Ne MNavrieno 4.1, 2016 0:00
1=25 2 25 (vybréno: 0) - -
Vie L] A [] [ 8 o 3 F G H ch i K L M N (] P

OISasONY EXCELY = O, EXPORTOVAT DO APLIKA. | = [ IMPORTOVATDATA | = »ax

Vyhledat zdznamy o

T & Kampané podie stavu v

+ b 0 o o
A

Il Dokonéeno
. Noviieno

W Pozsstaveno
Spuiténo

W Zndeno

v

‘4 ) .
Subnka ) ¥ @ it ia graf miete z0biazit podrobnost

a R R 5 & T uw X2

Seznam marketingovych kampani




Mlatilik, Martin
Markeling ~ Kampand | v  Uvér od 4,44 % rod (C] ohledat data CRM  JO [ R TT—— ﬁ o]

Buwoir guoirazaviit 4 NovA  [$ DEAKTIVOVAT [l ODSTRANIT  “eg KOPIROVAT JAKO KAMPAN [ KOPIROVAT JAKO 8ABLO.. S8 PRIRADIT () SDILET  e=+ + ¢ @ X
KAMPAR | SPRAVA KAMPANE *
. v 0 v v
Kbd kampané Podrobnosti o stavu | Vlast
Uver od 4,44 % rocné - 2 kolo Bcareris . 1| vnte "
Aktivity kampané. + 7 Marketingové seznamy + B
Pledmét & Kanal Nézev Potet clenl
E-mail: FER dwér ji E-mail Klienti - phijem vice ne2 55.000 5
Pozvénka na bankovni pobx Telefon 1-30 let 5
Plipominka f SMs
Schvalent pozvan SMS
Plan spoulténi + [ Proces kampani + BE
Nézey 4 Vytvoleno Nazev 4 Vytvoleno
Lir 31.10. 2016 15:12 Reakce na nabidku uvery emailem - kampan V 31.10. 2016 21:15
re boky 31.10.2016 15:13
31.10. 2016 15:16
A4
Aktivni H

Ukézka detailu marketingové kampané

Richard Sldek

millenniumbank
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30 000,00
25 000,00
W advertisement 30 000,00
W Co-branding I Sum (Budget AL
o 15 000,00 S0 (Total Cost

10 000,00 ofCampaign).

$ 000,00

b Quarter 1 FY2016
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Leads by Source Campaign Revenue Generated by Campaign

Al leads In current fiscal year Closed Opportunities in Current Fiscal Year
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Priloha G Ukazky prostiedi ClickDimensions pro praci v oblasti e-mail marketingu

(2 Block Editor - Internet Explorer

‘ﬂ https://app-eu.clickdimensions.com/mscrm/v2015/pages/blockeditor/blockeditor.aspx?accountKey=a3NIzmclQU2gltvwXRYEQ&orgname=orgé ﬂ:

Save I8 Layouts I:IContainer v

. Page ¥ - ~» @

éVitaj, ${Recipient.contact.firstname[0]!"priatel"}!

Dakujeme, Ze si si vybral
najmodernejsiu banku v Eurdpe.

Na8im cielom je poskytovat
kvalitné a spolahlivé sluzby,
24 hodin denne,

265 dni v roku.

Zistite viac!

i Tato spravu vam poslala spolocnost Millennium s.r.o., www.millennium.sk

designer preview

Ukazka block editora e-mailu

- x

& https:/fapp- ‘mscrm/v2015/pag: Split

& nttps://app- i mserm/v2015/pag; Split % — X
€& https://app-eu.clic om/mscrm/v2015/pages/: /Split spidace 10U2g @
Split Test Content

Content options for Strateqy B

Content for Strategy A Content for Strategy B

To edit - make changes under General Tab.

Subject Testovac email z CRM 20160410

From Address

Please change at least one of the following:

From Name

info@millennium.sk

From Address

& https://app-eu

1Qu2g @

om/mscrm/v2015/pages/s /Split

Split Test Content

Set the size of test and how you'll decide the winner

Select the size of your test group

To select the sizes, slide the bar on the left to the right

50% (1)

Total test group 2(a1B ) Winning Strategy |

Select winning strategy No Yes v
From Record Ouner () Yes (@) Mo From Record Ouner () es (@) Mo automatically @O seiectawinner aner | (T

Email Template Email Template

[ TestEmaill; o @ Copy existing template from strategy A
(C) €noose new tempiate
o
Edit
Next Cancel Back Save Save and Send

®00% ~ ‘mscrm/v201 ®100% ~

Ukazka nastaveni A/B testovani e-maila
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+ new o actvate i oetere B ruscreen Bseno [vest coone [EseurTest & cuckHEATMAP s 4 A X
EMAIL SEND : INFORMATION
Testovaci email z CRM 20160410 = raa 600
UVETAll FETTOTTITArnce B A
2 listed 100.00 % interacted
recipients
excludes duplicate emls 2 interactions
0 excluded 000 % bounced
= emails
0 bounces
2 messages sent 0.00 % unsubscribed
0 unsubscribes
Interacted
‘. 50.00 % click rate ‘. 100.00 % open rate
1 unique clicks 2 unigue opens h
Status Inactive
Inactive Read only @

Ukazka statistik odeslani e-maila



Priloha H Ptiklad definice a automatizace procesu e-mailové marketingové kampané

Intarmet Explor

e

€ https:jmscrmapp- eu hckdimensioas. com/ cutomation acceuntiey =2

2t XRYEQEorgname=argd

Hsave fsacacos @pauss @ sop
CAMPAIGN AUTOMATION

Test Email Automation

Status
Published

Created On
Apri 10, 2016 231436

Publshed

Edit Series

Add to List Notify Manager

BUILDER  STATISTICS  PARTICIPANTS Triggers and Series
TRIGGERS
Submited  Emsl  Addedto
forn  leacion st
Manusi
L Add
.
! SERIES
Add lead to list
When email link clicked -
When not clicked
e — £
€ bitps/mscrmepp- e lckdimensions com sutomation’accountK ey=a3Hlzmc QUZg howR T orgh ebfB85 ity pename=sutomatindod={ T 806
e save g saveaeack @ camceL
CAMPAIGN AUTOMATION
Status Craated On

Agri 10, 2016 231436

Actions And Timers

ACTIONS.

Send Addto Remave
Email List from List
Besigntn Hotity Create
Uses User Task
Activity
n
Workdlow Hotly  Compaign
Team Response
TIMERS
Wit Date
Timer Timer




Priloha | Ukazka logovani navstév na webové strance
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Priloha J Ukazka zobrazeni dat ze socialni sité

CONTACT: INFORMATION

Justin Myers

&= Director of Sales at Mewman Financial
9 Atlanta, GA

¥ score: 1521

Sacial Information

00 & =

Work Experience

Director of Sales

Meweman Financial

Sales Associate

Mewman Financial

2015

2011




