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ANOTACE

Predmétem prace je fizeni vztaht se zakazniky ve stiedni firmé, ktera je zaméfena na prodej
novych a ojetych automobild Skoda vé&etné autorizovaného servisu. Ve zvolené firmé je
vymezena soucasnd strategie a je analyzovano prostiedi firmy z divodu sestaveni SWOT
analyzy. V ramci CRM strategie je doporucen dalsi vyvoj firmy a jsou urfeny priority
informacni strategie a vyspecifikovany pozadavky na CRM systém. V zavéru jsou navrzeny

piipadna opatieni za icelem zvySeni efektivity dané strategie.

KLiICOVA SLOVA
CRM; CRM systém; strategie; analyza; zakaznik

TITTLE

Specification of requirements on CRM system for small or medium company

ANNOTATION

This thesis deals with customer relationship management in a midsized company which sells
new and second-hand Skoda cars and provides authorised services to customers. Current
company’s strategy was defined and analysed in order to carry out SWOT analysis. Further
company development is recommended within the CRM system and information strategy
priorities are determined and CRM requirements are specified. In conclusion possible

measures are proposed in order to increase the effectiveness of the strategy.

KEYWORDS
CRM; CRM system; strategy; analysis; customer
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

B2B
BI

Cl
CO;
CRM
CSS
4C
CNB
CSU
EMA
ERP
EU
HDP
HW
ISPOP
IS/ICT
IT
sCRM
SFA
STK
SwW
SWOT

Business to Business

Business Inteligence

Customer Inteligence

Oxid uhelnaty

Customer Retationship Management

Customer Service and Support

Customer Value, Communication, Convenience, Cost
Ceska narodni banka

Cesky statisticky urad

Enterprise Marketing Automation

Enterprise Resource Planning

Evropska unie

Hruby doméci produkt

Hardware

Integrovany systém plnéni ohlaSovacich povinnosti
Information Systems/Information and Communication Technologies
Informacni technologie

social Custumer Retationship Management

Sales Force Automation

Stanice technické kontroly

Software

S = Strengths, W = Weaknesses, O = Opportunities, T = Threats



TERMINOLOGIE

Business Inteligence: souhrn nastroju IS/ICT pro podporu analytickych a planovacich

¢innosti.

Customer Inteligence: aplikace tizce spojené s CRM, které se orientuji na shromazd’ovani a

analyzu dat z interakci se zakaznikem.

One-to-one: unikatni feseni urcené konkrétnimu zakaznikovi, ktery se vyznacuje vysokou

mirou customizace a nakladi na zakazkové upravy.

Marketingovy mix 4 C: mix z pohledu zakaznika.



UVOD

Zamérem zakaznicky orientovanych firem je vybudovat kvalitni a dlouhodoby vztah
se zakazniky, nebot’ nesmirnou vyhodou je loajalni a vérny kupujici. Vize zakaznicky
zaméfenych firem je zaloZena na pochopeni zdkazniki a poskytovani sluzeb na vyssich
urovnich za ucelem rozvijeni vztahu se zakazniky. Firmy pii ztrat¢ zakaznika nejsou
ochuzeny jen o jednorazovy nakup, ale i o veskeré dalsi nakupy, a tim jsou pfipraveny o Cast
zisku, ktery je prioritou pro kazdou firmu. Malé a stfedni podniky jsou velmi vyznamné
Vv sektoru trzni ekonomiky. V soucasném konkurenénim prostiedi je pfed nimi velmi nelehky

ukol, a to presveédEit zakazniky pro vybrani pravé jejich produktu nebo sluzby.

Problematika CRM je velmi fesenym tématem, pfesto nastaveni CRM strategie je nejveétsim
problémem vétSiny firem. Spravné nastavena CRM strategie je zna¢nym piinosem pro firmu,
a to z duvodu ziskani potfebnych informacich o zakaznicich, které jsou nasledné
vyhodnoceny a na jejich zaklad¢ jsou uspokojeny zakaznicka ptani a potieby. Netspéch CRM
strategie je doprovazen nedostatecném predstaveni CRM strategie zaméstnanciim, a pfitom
je mozné implementovat CRM systém, ktery je na podnikatelské sféfe softwarovych aplikaci
nejveétsim a nejrychleji rostoucim segmentem a je jednim z nezbytnych klict k uspéchu
pro kazdou rostouci zakaznicky orientovanou firmu. Diky CRM systému jsou zpracovany
veskeré potiebné udaje o zékaznicich, ze kterych jsou nasledné vytvareny rozsahlé databéaze
S jejich udaji, nakupy a preferencemi. Veskeré ziskané informace jsou dale vyuzivany

k sestavovani nabidek, které jsou ptizptisobené potfebam zakaznika.

Pro vypracovani bakaldiské prace je vybrana stiedni firma INPRO Caslav s. r. o.
ze Stiedodeského kraje. Cinnost firmy je riiznoroda, ale stéZejni oblasti je autorizovany
prodej a vozi Skoda (Vozy SKODA INPRO Caslav s. r. o). V bakalaiské praci jsou
uvedeny zakladni udaje o firmé: pravni forma podnikani a jeji velikost, pfedstaveni firmy,
historie firmy a sou¢asna strategie. Z divodu sestaveni SWOT analyzy je ve zvolené firmé
analyzovano prostiedi firmy. V ramci CRM strategie je doporucen dalsi vyvoj firmy, ktery je
zaméfen na implementaci CRM systému, a jsou uréeny priority informacni strategie
a vyspecifikovany pozadavky na dany systém. V zavéru je vyhodnoceno CRM firmy a jsou

navrhnuty faktory ke zlepSeni CRM ve firm¢.

Cilem prace je na prikladu zvolené firmy stanovit priority informacni strategie

a specifikovat pozadavky na novy CRM systém firmy s ohledem na jeji strategické cile.
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1. Vymezeni zdkladnich pojmi z marketingu a fizeni vztaha se

zakazniky

Pojem Customer Relationship Management neboli CRM je piekladan jako fizeni vztaht se
zékazniky a je definovan z riznych pohledi. CRM je velmi frekventovanym a diskutovanym
tématem, ale zdsadni problém je v odliSném chéapani. Pro pojem CRM neni vymezena zadna
jednotna definice, ale jeji interpretace je mozna mnoha zpusoby, které jsou vyznacovany

spolecnymi prvky.

Z davodu pochopeni problematiky CRM jsou vymezeny zakladni pojmy marketingu a je
nastinén jeho vyvoj a shrnuta krize marketingového mixu véetné jejiho dopadu a vzniku CRM

vV ramci marketingu vztah.

Celou fadou definic je vystihovan marketing, ktery je vSude kolem nas. Od marketingovych
schopnosti je odvijen finan¢ni uspéch firem. Podpirné procesy jako finance, provoz,
ucetnictvi jsou bezpiedmétné, pokud poptavka po vyrobcich a sluzbach neni postacujici
k dosazeni zisku. Marketing je formulovan jako véda, ktera je zaméfena na zjistovani
a napliovani lidskych a spole¢enskych potieb. Kotler a Armstrong (2004, s. 30) uvadi:
., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
I skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.*
Pro pochopeni funkce marketingu je tieba porozumét konkrétnim marketingovym pojmum

a soucasnym trendum (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30; Kotler, Keller, 2007, s. 42-43).

1.1. Zékladni pojmy marketingu

Mezi zakladni pojmy je fazena potreba, ktera je definovana jako pocit nedostatku a jsou v ni
zahrnuty zakladni fyzické potieby (strava, oSaceni, pocit tepla a bezpeci), socialni potieby
(potifeba sounalezitosti), citové potieby a individualni potieby (poznani, seberealizace).
Z pohledu marketingovych pracovnikii je mozné potieby rozliSovat: vyicené, realné,
nevyicené, potieby pro radost a tajné potieby. Z lidskych potieb jsou vyplyvajici touhy
a prani, které jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Pro lidi je nejvyssim
uzitkem produkt, ktery jim poskytne nejvyssi hodnotu a uspokojeni. Dusledkem potieb, tuzeb
a pfani je poptavka, ktera je uspokojovana konkrétnim produktem a je zavisla na kupni sile
zakaznikt. Produkt je jakykoliv statek, ktery je nabizen na trhu za ucelem uspokojeni potieb,

tuh a prani. Do produktu jsou zahrnovany i sluzby, které jsou nehmotné povahy a jsou
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nabizené k prodeji v podobé¢ aktivity nebo uzitku (Kotler, Armstrong, 2004, s. 31-33; Kotler,
Keller, 2007, s. 62).

V silach firmy neni uspokojit veskeré potieby na trhu. Trh je rozdélovan na segmenty a je
na rozhodnuti marketéra, ktery segment je nejvétsi piilezitost — cilovy trh. Pro kazdy zvoleny
cilovy trh je pfipravena trzni nabidka. Nabidka je vlozena do mysli cilovych kupujicich za

ucelem piinosu dulezitych vyhod (Kotler, Keller, 2007, s. 62-63).

Odrazem vnimatelnych hmatatelnych a nehmatatelnych vyhod a vydaju pro zakaznika je
hodnota. S hodnotou pro zakaznika a s uspokojovanim jeho potieb je uzce spjata kvalita.
Trojitd hodnota pro zakaznika je slozena kombinaci kvality, sluzeb a ceny. Hodnota je
zvySovana kvalitou a sluzbami a je snizovana cenou, popiipadé dalsimi faktory. Definice
hodnota pro zakaznika je formulovana jako rozdil mezi néaklady, které je zakaznik nucen
vynalozit na ziskani produktu, a hodnotou, kterou je zakaznik obohacen vlastnictvim
produktu ¢i jeho uzivanim. Spokojenost zakaznika je zavisla na vnimani ¢i naplnéni
ofekavani zakaznika ve vztahu Kk ziskanému produktu ¢i hodnoté, ktera je zakaznikem
obdrzena. Spokojeny zakaznik je opakovanym nakup¢im a je referentem dobré zkuSenosti.
Nespokojenost s nakupem je zakaznikem pifedana v priméru jedenacti dal$im osobam a je
zakoupen jiny vyrobek od jiné firmy (Kotler, Armstrong, 2004, s. 34-38; Kotler, Keller,
2007, s. 63-64).

Marketingové kandly jsou déleny do tfi skupin a jsou vyuzivany k dosazeni cilového trhu.
Komunikacni kandl je zalozen na posilani a ziskavani zprav od cilovych uzivateli (noviny,
Casopisy, radio, televize, e-mail, telefon, plakaty, internet). Distribucni kandly jsou
vyuzivany k vystavovani, prodeji nebo dodavkam fyzickych vyrobki nebo sluzeb kupujicimu
nebo uZivateli. Mezi distribuéni kanaly jsou fazeny distributofi, velkoobchodnici,
maloobchodnici a prodejni zastupci. Servisni kandly jsou pouzivany K provadéni transakci
s potencialnimi kupujicimi. Do servisnich kanalt jsou zatazeny sklady, pfepravni spole¢nosti,
banky a pojisStovny. Logisticky feté¢zec je dlouha cesta zacCinajici od surovin pies dily

K findlnim vyrobkiim ur¢enym pro finalni kupce (Kotler, Keller, 2007, s. 64).

Kazda firma je obklopena prostiedim, které je vyznacovano uréitymi charakteristikami.
Marketingové prostredi je slozeno z aktéri a sil, které jsou ovlivilovany schopnosti firem
rozvijet se a udrZzovat UspéSné transakce a vztahy s cilovymi zdkazniky. Okoli firem je
rozdélovano do tfi skupin: prosttedi uvniti podniku — mikroprostredi, tésné okoli podniku —

mezoprostredi a vzdalengjsi okoli podniku — makroprostiedi. Mikroprostiedi firmy je
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definovédno uvnitt firmy a je dobfe ovlivnitelné. Do daného prostiedi je fazen management
firmy, organiza¢ni struktura vcetné rozpéti managementu, naroky na vnitini administrativu,
loajalita zaméstnancti, zaméstnanecké vyhody. Mezoprostredi firmy je formulovano jako
nejblizsi okoli firmy a toto prostiedi je slozeno z dodavateli, odbératelii, stavajicich ¢i
potencidlnich konkurenti, marketingovych zprostiedkovateli, zakaznikli, vefejnosti.
Makroprostiedi firmy je vymezeno jako pusobeni dalSich vlivi, které nejsou ovlivnitelné.
Faktory makroprostiedi jsou tvofeny skupinou faktorh: socidlni, technické a technologické,
ekonomické, politické a pravni, ekologické a klimatické, faktory zivotniho prostiedi (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 171-181; Zamazalova, 2009, s. 48—63).

Marketingové planovani je v praxi fazeno do logického procesu, ktery je slozen z analyzy
marketingovych pfilezitosti, volby cilovych trhii, navrZzeni marketingovych strategii,
vypracovani marketingovych programt a fizeni marketingovych aktivit (Kotler, Keller,

2007, s. 65).

V marketingové strategii je definovano poslani, marketingové aktivity, finanéni cile a jsou
v ni formulovéany skupiny a potieby, jejichz tkkolem je uspokojeni trzni nabidky. Strategické
marketingové rozhodovani je soucasti strategického fizeni firmy a je feSeno top
managementem. Ve strategickém marketingu jsou zahrnuty manazerské operace a aktivity,
které jsou sméfovany dlouhodobé a jsou vyuzivany nastroje marketingového mixu ve vSech

fazich manazerského procesu (Kotler, Keller, 2007, s. 98-99; Zamazalova, 2009, s. 102).

technologické/fyzické
prostredi

demografické/ekonomické
prostredi

marketingovi
zprostiedkovatelé

politicko-pravni

e spolec¢ensko-kulturni
prostredi

prostredi

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Obrazek 1 - Faktory ovliviiujici marketingovou strategii firmy

Na obrazku 1 je zobrazen uprostied zakaznik, ktery je prvotnim zamérem firmy. Cilem firmy

je vytvoieni pevného vztahu, ktery je nasledné vysledkem zisku. Ukolem firmy je vymezit
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trh, ktery je poté rozdélen do mensSich segmenti, ze kterych jsou zvoleny ty nejzajimavejsi
a jsou soustied'ovany na uspokojeni potieb cilovych zakaznikd (Kotler, Armstrong, 2004,

5. 102-103).

1.2. Marketing a jeho moderni pojeti

Marketing je nezbytnou soucasti vétSiny firem, ale jeho uplatnéni je nejriznéj$imi zplsoby.
Firmy jsou soucasti trzniho systému a z divodu naplnéni jejich zdkladni funkce jsou
vystaveny rozhodnutim komu, co, kde, kdy, jak a za kolik prodat. Poslanim kazdé firmy je
stanovit smysl podnikani a mezi zakladni vizi je fazeno ziskani a dlouhodobé udrzeni
konkurenéni vyhody na trhu. Kuskutecnéni zdmérd jsou vyuZivany bud standardni
marketingové pfistupy, nebo moderni marketingova koncepce, kterd je vyznacovana silnéjsi
orientaci na konkrétni zakazniky. Podminky trhu jsou urcujici podstatou podnikatelského
smefovani a v zavislosti na konkrétni situaci je zvolena podnikatelska filosofie: vyrobni,
vyrobkova, prodejni, marketingova, socialni, holisticka (Kotler, Armstrong, 2004, s. 45-55;
Chlebovsky, 2005, s. 7; Zamazalova, 2009, s. 36; Chlebovsky, 2017, s. 20).

Celou tadu desetileti bylo vyznavano, ze konkurencni vyhoda je pfedevSim postavena na
schopnosti vyvinout, vyrobit a nabidnout unikatni vyrobek nebo sluzbu. Nedostatkovym
zboZim byly rGzné druhy zdroji: kapitdl, suroviny, vyrobni kapacity, lidské zdroje. Vlivem
globalizace a rozmachu elektronického obchodovani je situace na trhu zménéna a je dosazeno
presycenosti. Vyrobni kapacity jsou vyuzivany i ze vzdalenych regiont, kde muze byt
k dispozici levné&jsi pracovni sila. Znalosti jsou rychle Sifeny po vSech kontinentech. Kapital
a suroviny jsou dostupnéjsi a jsou odstrafiovany obchodni bariéry. Na trhu je nedostatkovym
prvkem excelentni znalost zakaznikl a jejich zakaznickych potfeb. Neschopnost tuto znalost
proménit v nabidku Sitou na miru a porozumét trendim zmén V potiebach zakaznikd.
Enormni rozvoj modernich technologii a moznosti internetu jsou velmi dulezitym pokrokem
a vysledkem vyrazného pfiostfovani konkuren¢nich boju. Diive malé firmy bez internetu
nebyly schopny ptesahnout hranice regionu, ale v soucasnosti jsou obavou pro velké
a zavedené firmy. Diky internetu jsou malé firmy schopny pfi relativné nizkych nékladech
oslovit zakazniky po celém svété. Pro marketing je vytvafena naprosto unikatni pozice a jeho
role neustale roste (Kotler, Armstrong, 2004, s. 45-55; Chlebovsky, 20054, s. 7, Chlebovsky,
2017Db, s. 20).

Typickym pojetim marketingu je klasicky marketing, ktery je postaveny na marketingovém

mixu: Produkt, Cena, Propagace, Misto. Smyslem tohoto pojeti je namixovat proménné za
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ucelem dosazeni cile firmy na jednotlivych trzich (maximalizace obratu, zisku, poctu
zakaznikl). Takto nastaveny marketingovy model je dobfe fungujici Vv neglobalizovaném
trznim prostifedi. VIivem celosvétového uvoliovani trznich bariér spojenych s rozvojem
komunika¢nich a informac¢nich technologii a oslovovanim zakazniki bez ohledu na hranice je
marketingovy mix postupné omezovan. Produkt pfipraveny pro globalni trh neni schopny
reflektovat lokalni pozadavky zékaznikli ani vnimat silici individualni pozadavky.
Konkurence je schopna rychleji reagovat na uspésné produktové inovace a firmy jsou
piipravovany daleko rychleji na konkurenéni vyhody souvisejici s konstrukci nebo skladbou
produktu. Je velmi obtizné ziskat jakoukoliv konkuren¢ni vyhodu, nebot’ veskeré zavadéné
zmény jsou konkurenci snadno a rychle odhaleny a nasledné zredukovany nebo uplné
ztraceny. Ani pfizpiisobeni pohledu zdkaznika (4 C marketingovy mix) neni vysledkem vyssi
efektivity marketingového mixu. Cilem zakaznika neni vlastnit produkt, ale uspokojit

potiebu. Pravé vyrazné omezeni marketingového mixu je zakladnim pfedpokladem vzniknuti

CRM (Chlebovsky, 2005a, s. 18, Chlebovsky, 2017b, s. 22)

Novy pfistup je zalozeny na rozvijejicim se a prosperujicim vztahu se zidkazniky, ktery je
vyhodny pro zakaznika i pro firmu. Produkt je chapan jako proces a zakaznik je drzitelem
hodnoty, ktera je rozvijena a vytvafena v ramci kazdé vymény se zakaznikem a firmou. Do
podnikatelského prostiedi je zavadéna technologie fizeni vztahli se zdkazniky za ucelem
hlubsiho vyuzivani dat a informaci ve snaze lépe porozumét zadkaznikim a dokonaleji
uspokojovat jejich potfeby a pozadavky nez konkurence. Koncepce fizeni vztaht
se zakazniky je chapana dvojim zpisobem. Na jedné strané je posun od tradi¢niho
obchodniho mysleni k fizeni vztahl se zdkazniky a na strané¢ druhé je posun od mysleni
zaloZzeného na produktu k mysleni orientovanému na schopnosti. V marketingu jsou tyto
zmény zaznamenany jako prechod od klasického marketingu k marketingu vztahut (Storbacka,
Lehtinen, 2002, s. 23; Loskotova, 2017, s. 12)

Od devadesatych let minulého stoleti je rozvijen marketing vztahii a v jeho ramci CRM.
Marketing vztahi je pokryvajici koncepce marketingu, ktera je stile vice zaloZena
na poskytovani takové hodnoty pro zédkaznika, kterd je pfinosem komplexniho a jedine¢ného
fesSeni jeho potieb a pozadavki. Prioritni myslenkou vétSiny firem je porozumét komplexnimu
feSeni potieb zakaznika a diraz marketingové Cinnosti je kladen na udrzeni zakazniku
a ziskani jejich loajality. Koncepce je opirdna o hmotné sloZzky hodnoty, ale zvlast dilezité
jsou nehmotné slozky hodnoty, mezi které jsou fazeny: sluzby poskytované zakaznikum,

vztahy s nimi a povést partnerti. CRM je podnikatelskou filozofii charakterizujici ¢ast firemni
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strategie, jejimZz cilem je spokojeny, vémy a loajalni zakaznik. CRM je zalozeno
na posilovani vztahl, rozvoji individualizovaného one-t0-one marketingu, vytvareni
a dodavani hodnoty pro zakaznika na principu win-win (prospésnost pro ob¢ strany). V fizeni
jsou vyuzivany moderni informacni technologie za ticelem maximalizace hodnoty informaci.
reakce na stiznosti, nezdary a nepfiznivy vyvoj na trhu. Vztah mezi CRM a marketingem
vztahil je vymezen nasledovné. Marketing vztahl je forma marketingu, ktera je zalozena
na interakci uvnitt sit¢ vztahti. CRM je zaméteno na hodnoty a strategie v ramci marketingu
vztahl se specifickym diirazem na vztahy se zdkazniky, které jsou dovedené az do praktické

aplikace (Loskotova, 2017, s. 12-25).

1.3. Pojem CRM
Zaklady CRM byly jiz monitorovany pii provozu malé prodejny se smiSenym zbozim ¢i
vesnické prodejny podobného typu. V téchto obchodech byli vitani stali zakaznici slovy ,,jako
vzdycky, pani Novakova?*“. V pamé&ti prodavace byl standardni nakup jeho zakaznice, ktera
byla velmi spokojena s piistupem, a obchod byl opétovné vyhledavan. V nepiili§ dlouhé
historii CRM je vyvoj zachycen ve ¢tytfech zakladnich etapach, které jsou odliSovany riznymi
kritérii: mirou vyuziti vypocetni techniky, mirou automatizace ¢innosti, vhodnosti pouZiti pro
rizné typy a velikosti organizaci, rozsahem a komplexnosti (Dohnal, 2002, s. 12). Dle jejich
stari jsou sefazovana nasledovné (Chlebovsky 2005, s. 83-92):

1. Systém papirové databaze — kartotéka,

2. Programy typu Office — elektronicka kartotéka,

3. Programy pro spravu kontakti a management Casu,

4

Komplexni CRM e-systémy.

CRM systémy jsou fazeny k nejpopularnéjsim oblastem podnikové informatiky a komplexni
CRM e-systémy jsou povazovany za technologicky vrchol, nebot jsou slozeny ze Ctyt
zékladnich modulli pro podporu CRM: automatizace prodejnich ¢innosti, automatizace
marketingovych ¢innosti, automatizace servisnich ¢innosti a zdkaznicka podpora, elektronické
obchodovani. Zakladem je vzajemna propojenost jednotlivych moduli. Mezi piednosti jsou
fazeny analytické nastroje marketingového modulu, jehoz schopnosti je analyzovat
naklonnost zédkaznika k ndkupu a sledovat hodnoty zakaznika a jeho fizeni. Diky internetu,
mobilnim telefonim, bezdratovému pienosu dat a dalsim digitalnim technologiim je zménén
tradi¢ni marketing a jsou objevovany nové trhy a pfilezitosti pro podnikani ve vSech oborech
lidské ¢innosti (Chlebovsky, 2005, s. 88-89; Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 357).
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Néazor na CRM byl zkoumén oslovenim nékolika skupin manazert a zavér prizkumu je
dikazem, Ze na jednotné definici neni v sounaleZitosti trh ani teoreticka pracovisté. Z pohledu
prvni skupiny je CRM chapano piedevsim jako systematické poskytovani kvalitnich sluzeb
prostfednictvim vSech obchodnich kandlti. Druhou skupinou je pod pojmem CRM vniména
pouze technologie, kterd je podporou CRM. Tieti skupinou je CRM pochopeno jako posun
podniku od produktové orientované podnikové strategie ke strategii orientované na zékaznika
a jeho potteby. Ctvrtou skupinou je CRM formulovano jako usili vybavit pracovniky
potiebnymi informacemi pfi piimém kontaktu se zakaznikem. Posledni skupina je ptiklonéna

k nazoru, Ze CRM je mddni zalezitost bez skute¢ného vyznamu (Dohnal, 2002, s. 17-18).

. Rizeni vztahii se zdkazniky (CRM) zahrnuje pracovniky, podnikové procesy a technologii
IS/ICT s cilem maximalizovat loajalitu zdkaznikii a v disledku toho i ziskovost podniku. Je
soucasti podnikové strategie jako takové se stava soucasti podnikové kultury. Technologicky

stale vice vyuzivad potencidlu a moznosti internetu. “ (Dohnal, 2002, s. 18)

. Rizeni vztahii se zakazniky (CRM) predstavuje komplex aplikact informacnich technologit,
technickych prostredki, podnikovych procesit a persondlnich zdrojii urcenych pro rizeni
a zlepsovani vztahu se zakazniky, a to v oblastech podpory obchodnich cinnosti, zejména

prodeje, marketingu a zakaznickych sluzeb. “ (Gala, Pour a Sediva, 2015, s. 148)

Velmi dilezitou mySlenkou je fakt, ze zadnd z firem neni bez kontaktu se zakaznikem
a komunikace je zarukou uspéchu. Nejcastéjsim problémem vétSiny firem je nevymezeni Gloh
CRM. Firmy nejsou schopny vydefinovat vnitini procesy K rozvinuti a je kladen mnohem
vetsi diiraz na informacni technologie a jeji pfinosy, ¢imz je hlavni smysl budovani vztaht se
zékazniky opomijen. Odbeérateli informacnich technologii je poskytnuta obrovska Sife
elektronickych nastroji a sluzeb, které jsou oznacovany jako ,,CRM*“. CRM je potieba brat
jako komplexni celek, neni to pouze jednoducha IT podpora kontaktl se zakazniky. Je to
souhrn Cinnosti, které jsou vyuzivany firmou k identifikovani, kvalifikovani, ziskavani,
rozvinuti a udrzovani stdle stabilnéjSich a vzdjemné vyhodnéjSich vztahll se zakazniky
nabidkou odpovidajicich produkti nebo sluzeb vhodnému segmentu zdkaznikd ve vhodnou
dobu za pfiméfenou cenu. Filosofie a procesy CRM jsou piedstavitelé efektivnich vztahii
mezi firmou, zékazniky, partnery, dodavateli a zamé&stnanci. Mezi hlavni cile CRM je fazeno
ziskavani novych zékaznikli, udrzeni soucasnych zakaznikli a zvySeni jejich loajality,

ziskovosti  zakaznikid, stanoveni ziskovosti zakaznickych segmentd, fizeni procesu
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marketingu, zvySeni objemu trzeb, zvySeni procenta Gspésnosti obchodnich ptipadl, zvyseni
marze, snizeni obecnych administrativnich nakladi na prodej a marketing a vytvareni

souhrnnych internetovych obchodt (Kozak, 2011, s. 9-12; Loskotova, 2017, s. 24-25).

1.4. CRM koncepce a strategicka pravidla
Pii automatizovani CRM procest je dulezité posoudit, jak podpofit konkuren¢ni strategii

firmy a jak napomoct k ziskani informaci, které jsou dulezité pro realizaci podnikovych
strategii v celé hierarchii podniku (Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 363).

Filosofie ptistupu k CRM je zaloZena na uvedenych otazkach (Kozak, 2012, s. 18):

Pro¢? — DlGvod zavedeni celého CRM. Mezi obecné ditvody je fazeno dosazeni ristu zisku
firmy a jejiho podilu na trhu a ristu jeji trzni hodnoty.

Co? — Co je nabizeno zékaznikim (produkty, servis, komunikace) a jaké parametry jsou
dosazeny K uspokojeni jejich potieb a pozadavkd.

Jak? — Jaké jsou excelentni kli¢ové postupy (procesy), které jsou zalozeny na spokojenosti
zékaznika s jejich produkty a sluZzbami.

S¢im? — Definovani zaméstnancti (znalosti, zkuSenosti a chovani), informacni

systémy/technologie a vyrobni technologie pro realizovani kli¢ovych procesi v potiebné

cw v

Pii ur€ovani CRM strategie je nutné dodrzovani n¢kolik zasad (Wessling, 2002, s. 66):

v" Proces vypracovani strategie CRM je v souladu se strategickym projektem.

v Stavajici situace je analyzovana a na jejim zadkladé jsou provadéna realisticka
strategicka rozhodnuti.

v’ Strategické projekty jsou vytvafeny na zadkladé spoluprace s vrcholovym
managementem.

v" Smyslem je zjednoduSeni metodiky vypracovanim strategie CRM s ohledem na
praktickou pouzitelnost.

v Strategie CRM je z divodu dosaZeni pozadovanych vysledki vyrazné odlisna od
konkurencnich strategii.

v Formulovana strategie CRM je prakticky proveditelna.

CRM koncepce je procesné¢ orientovand strategie vyuzivajici moznosti CRM systému
a ovliviluyjici fizeni externich podnikovych procesii. Dllezitou soucasti CRM koncepce je
technologické feSeni (CRM systém) a lidé, jejichz tkolem je danou strategii za pomoci
nasazen¢ho CRM systému aplikovat. CRM systém je pouze néstroj slouzici k fizeni CRM

20



procesti. Na cCtyfech zakladnich pravidlech je zalozena uspé$na realizace CRM koncepce

(Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 364-367):

1.

Pravidlo sjednoceni je zaloZeno na jednotném vystupovani vici zakazniklim a informace
0 nich jsou poskytnuty celé firmé. Firma je odpovédna za jednotné informace a informace
zjisténé od personalu jsou shodné se sdélenim na internetu. Nesoulad v informacich je pro
firmu zaznamenan jako ztrata kreditu, ¢asu i penéz.

Pravidlo integrace je zalozeno na sladéni informacnich tokd, které jsou napii¢ vSemi CRM
procesy. Dilezitou roli je napojeni CRM na fizeni internich podnikovych procesti (ERP).
V piipad€ nepropojenosti jsou obchodnici Spatné informovani o platebni morélce.

Pravidlo naplnéni je definovano na pfedpokladu, Ze pro efektivni vyuzivani CRM jsou
k dispozici formalizované obchodni a marketingové informace, které jsou schopny
systematicky formalizovat a zpracovavat. Obrazovky, databazova struktura a relace mezi
udaji jsou navrhovany IT odbornici. Spravné a pravidelné zadavani dat do systému je
ukolem kli€¢ovych zaméstnancli CRM.

Pravidlo segmentace je formulovano jako samostatny trzni segment, ktery je tvofen

zakazniky, ktefi jsou nauceni na individualni péci.

Prostfedkem k dosazeni cile CRM je vyuziti informacnich technologii za ucelem podpory

vztahil se zdkazniky. Implementace a pouZiti CRM je pfinosem nékolika vyhod a v kone¢ném

efektu jsou mezi tyto vyhody uvadény udrZzeni a zvySovani stavajiciho obratu a zisku. Nékteré

pfinosy jsou projeveny bezprostfedné po zavedeni CRM: bezproblémovy priubéh obchodnich

procest, vice individudlnich kontakti se zadkazniky, vice Casu na zdkaznika, odliSeni se od

konkurence, vylepSeni image, pfistup k informacim v realném case, spolehlivé a rychlé

odpovédi, komunikace mezi marketingem, odbytem a sluzbami, nartst efektivity tymové

spoluprace, rist motivace pracovniki (Kozak, 2012, s. 21-25).
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2. Identifikace jednotlivych komponent systému CRM

Customer Relationship Management je piedstavitelem aktivni tvorby a udrZzovani dlouhodobé
prospésnych vztahti se zdkazniky, S nimiz je komunikace zalozena prostfednictvim vhodnych
technologii. Komplexni problematika CRM je slozena z tii hlavnich prvka: lidé (lidsky
kapitél, zdkaznici), obchodni procesy (zaméteni, prolinani) a technologie (druh, rozsah, oblast
pouziti a ustalenost). Mezi uvedenymi prvky je bezprosttedni souvislost a jsou dopliovany
ctvrtym prvkem: obsahy (data, obsah). Data jsou podkladem pro aktivni fizeni, pro ptipadnou
zménu vlastni podnikatelské Cinnosti a je tfeba urcit, ktera data jsou potieba, jak budou
ziskavana a jak pouzivana. Pfi rozhodovani o zavedeni a vyuzivani principtt CRM do firmy je
dalezité zvolit vhodnou a efektivni alternativu technické podpory procest. V ndvaznosti na
zvolené feSeni jsou integrovany existujici informacni systémy a samotna implementace CRM
do organizacni struktury je provazana kvalifikovanim personalu, technologickym vybavenim
a zaméfenim na obchodni procesy a spravu dat (Wessling, 2003, s. 16; Tvrdikova, 2008,
s.123-124).

2.1. Lidé

Propracovana inovace CRM, ktera je zalozena na dukladné revizi procesi CRM, neni uplné
spravné zvoleny zplisob. O Uspésnosti podnikovych procest je rozhodovano prostfednictvim

lidského faktoru (Dohnal, 2002, s. 49).

Diky promy$lenému CRM je ziskdna konkurenéni vyhoda oproti ostatnim firmam
a pracovnici jsou oprosténi od jinak obvyklého papirovani a neustdlého rozesilani e-maili.
Odbyt neni zatizen administrativou a kazdodenni prace jsou podporovany optimalnim
zpusobem. Odpovédnym pracovnikiim jsou K dispozici informace o zakaznicich, diky kterym

jsou udrzovany kvalitni sluzby (Wessling, 2003, s. 63).

Pii zkoumani chovani zakaznika je dulezité osvojeni postupli a navodil ucit se a poznavat
vztah se zakaznikem, ktery je neustale vyvijen a lze ho roz¢lenit do nékolika fazi: navazani

vztahu, rozvijeni vztahu a ukonc¢eni vztahu (Lehtinen, 2004, s. 33).

2.1.1. Lidsky kapital
Ukolem managementu je vénovat dostatednou pozornost vedeni lidi systému CRM.
Rozhodujicim faktorem je profesionalni ptistup k praci piislusSnych pracovniki, jejich

motivace a méfeni jejich vykonu. Do prace v systému je zainteresovano mnoho pracovniki,
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ale vétSina z nich je zastupitelna, nebot’ hlavni funkce je fadova tloha. N&ktefi pracovnici
jsou vsak klicovi a aspésnost jejich prace je vysledkem zdarného prubéhu a pro jednotlivé
komponenty systému je vhodné stanovit odpovédného pracovnika (Dohnal, 2002, s. 49;
Vrana, Richta, 2005, s. 27).

Firma je slozena ze struktur, zasad a kultury. Za zaklad CRM je povazovana firemni kultura
a je ukazatelem toho, jak je firma skutecné vedena a jakym zpisobem je vykonavana prace.
Firemni kultura je definovédna jako seskupeni formalnosti ¢i naopak neformdlnosti
hierarchického uspotfaddani a struktury zaméstnancii, jejich informovanosti i ochoty
podstupovat riziko v kritickych situacich ¢i spole¢né semknuti a ¢eleni nejistotam. Za hlavni
elementy Kkultury jsou povazovany prostfedi, hodnoty, formality, ritualy, neformalni
komunikace a komunika¢ni kanaly (Foret, 2000, s. 35; Spacil, 2003, s. 42).

Pii vybéru zaméstnanci do pozic, které jsou v piimém kontaktu se zakaznikem, neni
uplatiiovdn jednoznaény postup. Néaplii pracovniho mista je ur€ena: druhem pracovniho
poméru, pozadavkem na vzdélavani, pozadavkem na délku praxe — podle oblasti, pozadavkem
na charakterové vlastnosti, pozadavkem na znalosti technologii, pozadavkem na znalosti
produkt, popisem dennich zodpovédnosti a pravomoci, popisem spoluprace s jinymi
pracovnimi misty, moznosti rozvoje. V této oblasti je obména zaméstnanci velmi vysoka
vlivem interniho i externiho stresu. Externi stres je zplsoben lidmi, ktefi jsou stézovateli,
pficemz samotni zaméstnanci nejsou pfi¢inou selhani, a pfesto jsou zatizeni danym
problémem. Interni stres je vyvoldn nefunkénimi procesy uvniti podniku. Mezi zakladni
vlastnosti pracovni sily v pé¢i o zakazniky jsou fazeny: duslednost na koncentraci na potieby
zékaznika, soutézivost a vule prosadit se, rozhodnost, schopnost improvizace, schopnost
tymové prace, schopnost vedeni lidi. Pro komunikaci se zdkaznikem je velmi dilezita

informace o nabidce a o prednostech produktu (Foret, 2000, s. 125; Dohnal, 2002, s. 50;
Spacil, 2003, s. 33-34).

Pii implementaci systému je nabizena standardni podpora, kterou je chapana technicka a
metodickd pomoc, $koleni realizagnich tymi a nékdy i $koleni koncovych uzivatell. Skoleni
je rozdélovano do dvou skupin. V prvni skupiné jsou vyskoleni vybrani uzivatel¢ a ve druhé
skupiné Skolenych jsou koncovi uzivatelé, pro které je systém vyuzivan k vykonu funkce.
Soucasti skoleni je ovéfovani znalosti. Skoleni a koudovani je velmi dileZité pro vytvoteni
optimalni osobnosti pracovnika, ktery jedna se zdkaznikem. Ptfed proSkolenim je dulezité

stanovit cile, které jsou prioritni: dosazeni konkrétnich provoznich dovednosti, Seznameni se
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s piistupem firmy k trhu, s vizi, sdileni hodnot, posileni loajality. Znalosti jsou osvojovany
prislusnymi pracovniky za ucelem plnéni individualnich problémt zakaznikt. Je dilezité
proskolit pracovniky s pozadovanymi informacemi tykajici se nastroji CRM (Spacil, 2003, s.
36; Vrana, Richta, 2005, s. 62).

2.1.2. Zakaznici

Cilem fizeni vztahti se zakazniky je vytvofeni trvalého vztahu se zakaznikem a zajisténi
zvySovani hodnoty daného vztahu. Z pohledu firmy je posuzovana hodnota vztahu se
zakaznikem dvojim zplisobem. Je tdzano: Jakd je hodnota vztahu se zdkaznikem
Vv soucasnosti? Jaka je potencialni hodnota téhoz vztahu v budoucnosti? V hodnoté
zakaznického vztahu je pro firmu dulezité zjisténi indikatoru ziskovosti vztahu. Mezi dalsi
indikatory hodnoty vztahu je fazeno: financni vyjadfeni vztahu, ziskovost vztahu v pribéhu
jeho existence, trvani vztahu, podil zdkaznika, pevnost vztahu, hodnota referenci a hodnota
schopnosti a znalosti. Hodnota vztahu se zakaznikem je odlisnd — rtzni zakaznici jsou
nositelem rizné hodnoty. Nékteti zakaznici jsou strategicky duleZzitéj$i nez ostatni a jejich
ztrata je pro firmu nepfedstavitelna. Objem znalosti tykajicich se vztahii se zdkazniky jsou pro
firmu velmi piinosnou informaci a firmy, které jsou schopny efektivné vyuzivat dostupné

znalosti, jsou lidrem na trhu (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 26; Lehtinen, 2007, s. 79).

Spokojeny zakaznik je kliovy pro veskeré podnikatelské ¢innosti, a to z né€kolika dtvodu.
Spokojeny zakaznik je vérny a pro firmu je vyhodné&jsi udrzet si stavajiciho zakaznika nez
ziskavat nového. Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vy$$i cenu za produkt. Spokojeny
a vérny zékaznik je povolny piekonat nenadalé problémy (nedodrzeni termini dodavateld,
nasledky pfirodnich kalamit, havarie). Spokojeny zdkaznik je nositelem referenci
prostiednictvim neplacené formy ustniho podani v osobni komunikaci. Spokojeny zakaznik je
nakupcim 1 dalSich produkti z nabidky. Spokojeny zékaznik je otevieny a své zkuSenosti
a poznatky s uzivanim jsou pfedavany dal$im potencialnim zakaznikiim. Spokojeny zakaznik

je pro zaméstnance vysledkem dobfe odvedené prace (Foret, 2000, s. 43).

2.2.  Obchodni procesy

Aktualizace podnikovych procest, které jsou zaméfené na zdkazniky, a které jsou
prostiednictvim svych dil¢ich aktivit tvorbou piislusného obchodniho modelu, jsou cilem
inovacnich aktivit CRM. Obchodni model je definovan jako strategicky nastroj, ve kterém je
zohlednéna situace konkurentil, zdkazniki, partnerti a mozné formy spoluprace. Jeho ukolem

je formulovat obchodni architekturu, jeji pravidla, potencialni piinosy, zakladni zdroje ptijmu.
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Strategicky cil obchodniho modelu je poskytnuti pozadovaného feSeni danému zékaznikovi
pii minimalizaci vlastnich néakladi. Proces je vyjadien jako zakladni jednotka fizeni
a hodnoceni, a jako takovy je definovan minimaln¢ svym vlastnikem, obsahem, metrikou
a zdroji. Cilem procest CRM je ziskat, co nejhlub$i znalosti o zakaznikovi a nésledné je

vyuzit pro budovani vztahi (Dohnal, 2002, s. 25).

Obchodni cyklus je slozen z fizeni kontakti, fizeni obchodu, fizeni marketingu a servisnich

sluzeb.

Rizeni kontakti je vedeni vicekanalové komunikace se zédkazniky dovniti i vné organizace.
V prifezovém procesu jsou obsazeny veskeré ostatni CRM procesy. K automatizaci tizeni

kontakti jsou vyuzivany technologie kontaktnich center (Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 358).

Rizeni obchodu je zaloZeno na objednavkovém cyklu (¥izeni kontaktl, zaznamendni
a vyfizeni objednavky a jeji prevzeti zakaznikem), jimz jsou prolinany dalsi dva CRM
procesy, kterymi jsou fizeni marketingu (zejména v piipravné fazi — pre-sale) a servisni
sluzby. V této situaci jsou dokumentovany navrhy feSeni a je ziskan souhlas pracovnika
s pravomoci rozhodovat o nakupu ve firmé, ktera je piredstavitelem obchodni pfilezitosti.
K automatizaci obchodnich ¢innosti je urcena funkcionalita Sales Force Automation (SFA)
(Dohnal, 2002, s. 34; Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 359).

Rizeni marketingu je formulovano jako fizeni marketingovych zdroji (lidi, ¢as, rozpodet)
a vedeni marketingovych kampani (planovéni, realizace, hodnoceni kampani) ptisluSnymi
komunika¢nimi kanaly. Cilem realizace marketingového procesu je identifikovani
potencialnich zakazniki a vytvofeni novych obchodnich pftilezitosti. Vysledkem
marketingové Cinnosti je vytvofeny seznam potencionalnich zakaznikd, ktery je vypracovan
Vv rizné podob¢ a kvalité. Ze seznamu potencialnich zdkaznikl jsou vybrani zakaznici, ktefi
jsou skutec¢nymi piedstaviteli obchodni pfileZitosti. K automatizaci marketingového procesu
je vyuzivana funkcionalita Enterprise Marketing Automation (EMA) (Dohnal, 2002, s. 33;
Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 359).

Servisni sluzby jsou vyuzivany K zajistovani zaruéniho a pozaruc¢niho servisu a jsou nabizeny
komplementarni produkty a sluzby s cilem posilit spokojenost a loajalitu zdkaznika. Obchodni
cyklus je ovliviiovan ve vsech fazich, proto jsou déleny na ptedprodejni, prodejni
a poprodejni. K automatizaci servisnich sluzeb je vyuzivana funkcionalita Customer Service
and Support (CSS) (Sodomka, Kl¢ova, 2010, s. 359).
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2.3. Technologie

Z pohledu technického feSeni je CRM soubor hardwarovych a softwarovych technologii
a nastrojii podporujicich celkovou strategii firmy, ktera je zaméfena na poznavani zakazniki,
posileni jejich loajality a zvySovani jejich zajmt o dalsi produkty a sluzby. Je vyuzivéno
existujicich provoznich systémti, ze kterych jsou cerpana data. CRM systémy
z technologického hlediska jsou déleny na operacni, kooperativni a analytickou c¢ast

(Tvrdikova, 2008, s. 124).

Operacni ¢ast CRM aplikaci je zamétena na podporu kazdodenni agendy a je realizovana na
pfedem definovanych obchodnich procesech. Cast CRM feSeni, ktera je zalozena na
vyhledavani a ziskavani zakaznikd, a zajistovani jejich udrzitelnosti (Tvrdikova, 2008, s. 126;

Gala, Pour a Sediva, 2015, s. 148).

Do operacni ¢asti CRM jsou fazeny podpurmné aplikace a aplikace vyuzitelné pii kontaktu se

zakaznikem.

Oblast automatizace prodejnich ¢innosti (Sales Force Automation, SFA) je zaloZzena na
podpote agendy obchodnich zéstupcii a reprezentanti. Do této CRM aplikace je vlozeno
zpravidla fizeni kontakti, fizeni pfilezitosti, sprava potencidlnich zdkaznikli vcetné
komplexniho fizeni objednavkového cyklu. Mezi klicové technologie je fazena:
synchronizace dat, mobilni technologie, bezdratovy internet (Dohnal, 2002, s. 61; Gala, Pour
a Sediva, 2015, s. 149).

Oblast automatizace marketingovych aktivit (Eterprise Marketing Automation, EMA) je
postavena na klasickych pfistupech v marketingu: analyza, planovani, realizace
marketingovych kampani, vcetné vyvolavani potfeby inovace produktl podniku. CRM
aplikace je zamétena Vv dusledku aktivit podniku na internetu na podporu one-to-one
marketingu Vv prostfedi internetu, vedeni internetovych kampani a jejich vyhodnocovani

vrealném case. Klicové technologie jsou analytické metody, datové sklady, knowledge

management (Dohnal, 2002, s. 62; Gala, Pour a Sediva, 2015, s. 149).

Oblast podpora zakaznikii a servis (Customer service a support, CSS) je zalozena na
poskytovani detailnich informaci o produktech podniku, fizenou reklamaci a organizaci
zaru¢niho a pozaru¢niho servisu. Do kli¢ovych technologii jsou fazeny mobilni aplikace

a bezdratovy internet (Dohnal, 2002, s. 63, Gala, Pour a Sediva, 2015, s. 149).
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Kooperacni cast CRM aplikaci je zaméfena na fizenou obsluhu vSech moznych
komunikac¢nich kanali se stavajicimi nebo potencidlnimi zakazniky. Dfive pouzivané
zpusoby komunikace se zakazniky jako posta, faxy, telefonické kontakty a osobni schiizky
jsou roz§ifovany o internet a mobilni komunikaci. Do této oblasti jsou fazeny kontaktni
centra, respektive call center, kterd pomoci aplikaci a technologii jsou schopny uchovavat a
pravideln¢ aktualizovat informace o jakémkoliv zdkazniku. Hlavnim cilem kontaktnich center
je obstaravat funkce, které jsou zalozeny na podpoie komunikace se zakaznikem (Gala, Pour

a Sediva, 2015, s. 149).

Analyticka cast CRM aplikaci je soustiedéna na zpracovani znalosti o zakaznikovi
a zajistovani funkci jako naptiklad: segmentace zédkazniki, analyza marketingovych kampani,
predikce chovani zakaznikd. V této oblasti jsou optimalizovany soucasné obchodni procesy
a definovany nové procesy podporujici firemni strategii. JSOu vyuzivana zakaznicka data
Cerpana z opera¢niho a kooperativniho CRM a pro vytvoreni analyz je vyuzivano technologii
a aplikaci Business intelligence (BI). Analytické CRM je chapano jako kombinace CRM a Bl
a je oznacovano Customer inteligence (Cl). Uvedené spojeni je brano jako synonymum pro
analytické CRM. CI je zaméfeno na poznavani zakaznika, na jeho hodnoty, preference,
rizikovost nebo pravdépodobnost odchodu ke konkurenci (Tvrdikova, 2008, s. 126; Gala,
Pour a Sediva, 2015, s. 149-150).

Diky CRM aplikacim jsou nabizeny firmam i jejich zdkaznikim specifické moznosti. Detailni
informace o zdkaznicich, o jejich pozadavcich a potfebach, informacich o obchodnich
prilezitostech, o stavu a pribéhu jednotlivych obchodnich ptipadl jsou Cerpany a sdileny
firmami. Ziskané informace jsou uplatiovany jako individualni pfistup k jednotlivym
zékaznikiim. Kvalitnéj§i informacéni sluzby jsou pfinosem pro zadkazniky, ktefi maji lepsi
piehled o svych zakazkadch. Na zakladé dobré spravy obchodnich pfileZitosti,
automatizovanému zpracovani obchodnich pfilezitosti, fizeni prodejnich procesu a sledovani
konkurence je dosahovano zvyseni tspésnosti prodeje. Pro analyzu prodejni vykonnosti jsou
poskytovany komplexni informace o potencialnich i realizovanych obchodnich aktivitach.
Vysledkem je navySeni, vytvofeni prognézy prodeje, sledovani obchodni aktivity a jeji

efektivity (Gala, Pour a Sediva, 2015, s. 152).

Kazdodenni Zivot je ovlivilovan moderni technologii, kterd je pfenaSena do ocekavani
i spotiebitelského chovani. Ukolem firem je reagovat na tyto zmény a technologie v business

modelech. Vlivem modernich technologii je CRM systém posouvan na zcela novou uroven
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a jednotlivé trendy jsou predstavitelem vyraznych zmén v tizeni zdkaznickych vztahd. Mezi
nejvetsi novinky v CRM je fazena uméla inteligence, socialni CRM a automatizace rutinnich
ukoll a aktivit. Uméla inteligence je piinosem ve zméndch a zplsobu fizeni vztahl se
zékazniky, prodeje produktl a sluzeb a fizeni marketingovych aktivit. Diky pouZivani umélé
inteligence jsou upfednostiiovany zajemci, data jsou dopliiovany automaticky a jsou
doporuc¢ovany dalsi kroky pro obchodnika ¢i produkty pro zakaznika. Socidlni CRM je
predstavitelem integrace socidlnich siti do CRM a kontaktovani zdkaznikdi pfes jejich
preferované komunikacni kanaly. Kli€ovou vyhodou socidlntho CRM je interakce se
zékaznikem v realném cCase. Pomoci pracovnich postupii jsou automatizovany opakujici se
ukoly nebo dopliiovani dat automaticky. Automatizace je zavadéna kvili zvySeni produktivity

(Peska, 2018, s. 24-25).
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3. Situacni analyza firmy

Cilem prace je na ptikladu zvolené firmy stanovit priority informacni strategie a specifikovat
pozadavky na novy CRM systém firmy s ohledem na strategické cile. Pro vypracovani
situa¢ni analyzy je zvolena firma INPRO Caslav s. r. o. respektive jeji ¢innost zaméfena na
autorizovany prodej a servis vozil Skoda (Vozy SKODA INPRO Céslav s. r. 0). V Ceské
republice jsou malé a stfedni podniky definovany v §2 Zdikona ¢. 47/2002 Sb. o podpore
malého a stredniho podnikani v Priloze I Definice malych a strednich podnikii Narizeni
komise (ES) ¢. 70/2001 ze dne 12. ledna 2001 o pouziti clanku 87 a 88 Smlouvy o ES na statni
podpory malym a stiednim podnikiim a firma INPRO Caslav s. r. o. je fazena mezi stfedni

podniky.

Firma INPRO Céslav s. 1. 0. je spoleénost s ruéenim omezenym, ktera je situovana na jiznim
okraji mésta Caslavi v Jenikovské ulici. Mezi podnikatelské ¢innosti jsou fazeny vyroba
a prodej piivésnych vozikli, vyroba a montaz reklamnich panelii, kooperace a vyroba
ve strojirenstvi a prioritni &innosti je jiz zmifiovany autorizovany prodej a servis vozi Skoda.

(INPRO Caslav, [b. r.]).

3.1. Ptedstaveni firmy

Historie autosalonu je datovana od biezna roku 2007, kdy byla oteviena provozovna v Caslavi
s kompletnim servisnim programem Skoda. Od poloviny roku 2014 do roku 2015 byla
provedena vystavba nového moderniho autosalonu dle vizudlniho stylu showroom Skoda.
Vzhledem Kk ¢innosti firmy je pfi rozhodovani zakaznika velmi dulezity dojem z prostor,
a proto je kladen velky diraz na ptijemné prostfedi a atraktivni vzhled. Autosalon byl otevien
dne 18. ledna 2016 a prodejna je navrhnuta pro zajisténi vétsiho komfortu zakaznikovi pti
navstéveé a vybéru nového vozu. Veskeré sluzby jsou soustiedovany do jednoho mista-vstup

p¥imo do piimého pifjmu, do automy&ky i do prodeje dilti (Vozy Skoda Céslav, 2016).

Detailné¢ je organizacni struktura v kapitole 3.3.3. Vnitini prostredi firmy V oblasti lidské
zdroje a v dal$im textu jsou mimo jiné prezentovany informace od pana Josefa Altmanna

a pana Vita Richtra, ktefi jsou ve funkci vedouci servisnich sluzeb a vedouci prodeje.

Piedmétem ¢&innosti firmy je prodej novych a ojetych automobili Skoda véetnd
autorizovaného servisu osobnich automobili Skoda. Pfi prodeji jsou nabizeny nové vozy
Skoda a ojeté vozy, které jsou déleny na vyzkousené vozy a ojeté vozy Skoda. Prodej novych

i ojetych vozi je realizovan na zakladé standardd predepsanych vyrobcem spoleénosti Skoda
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Auto a. s. Ve sluzbach servisu je poskytovan autorizovany servis Skoda, neautorizovany
servis vozu jinych znacek, elektronicka geometrie, pneuservis, méfeni emisi, vyména skel,
priprava vozi na STK a jeji zajisténi, karosarské a lakovaci prace, vyfizovani pojistnych
udalosti, montaZz hands-free sad. Autoservis je vybaven modernim diagnostickym zatizenim
a zafizenim pro méfeni geometrie naprav. Servisni sluzby jsou poskytovany komplexné
a poprodejni péce je zajiStovana v co nejvyssi mozné kvalité. Mezi dalsi sluzby je fazen
prodej kompletniho sortimentu originalnich dili a piisluenstvi vozii Skoda, pronajem vozi
Skoda a jeho piisludenstvi, ruéni myti vozii interiéru i exteriéru. Mobilni pohotovost je
k dispozici

24 hodin denné (Vozy Skoda Caslav, 2016).

3.2.  Soucasna strategie firmy

Poslanim firmy je prodej vozi Skoda za nejlepsi moznou cenu véetné nasledného poskytovani
kvalitnich poprodejnich sluzeb. Ke kazdému zdkaznikovi je pfistupovano individudlné a jsou
brany v potaz jeho potieby, priority, pfani a touhy v souladu s jeho finan¢nimi moznostmi
(Altmann, Richter, 27. 11. 2019).

Vizi firmy je byt jedinou volbou pro zakazniky pii nakupu vozu a pii vyhledavani
poprodejnich sluzeb ve StiedoCeském kraji a casti Kraje Vysocina (Altmann, Richter,
27.11.2019).

Soucasna strategie firmy je zaméfena na poskytovani komplexnich a kvalitnich prodejnich
i poprodejnich sluzeb za tc¢elem rozvoje individualni spoluprace se stavajicimi

i potencionalnimi zakazniky (Altmann, Richter, 27. 11. 2019).

3.2.1. Zakladni strategicke cile a koncepce rozvoje spolecnosti
Prioritou vedeni firmy je sledovani firemnich vysledki hospodaieni zejména sluzeb

a provoznich a investi¢nich nakladu (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Zakladni strategické cile firmy jsou zaméfeny na nasledujici body (Altmann, Richter,
3.3.2020):
1. plnéni ekonomického planu,
2. udrZeni trzniho podilu prodeje a servisnich sluzeb ve Stfedoceském kraji a ¢asti Kraje
Vysocina,
persondlni stabilita, vzdélavani a Skoleni zaméstnancii,

4. marketing a piistup k zdkazniklim — vérnost zdkaznikl, zdkaznicky servis.
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Detailnéji propracované zéakladni strategické cile jsou v Priloze A Zakladni strategické cile

firmy.

Koncept pro rozvoj firmy (Altmann, Richter, 3. 3. 2020):
1. zahajeni projektovych praci pro piistavbu nové lakovny s karosarnou
2. vystavba dobijecich stanic a specifickych pracovist pro opravy a servis vozidel

s elektrickym pohonem.

3.2.2. Strategické cile CRM

Strategie CRM je zaméfena na ucinné fizeni a vybudovani nadstandardnich vztahi se
zakazniky. Nastrojem K zefektivnéni téchto cili je planovana implementace nového
informac¢niho systému CRM, jehoz smyslem je podpofit péci o zakaznika a fidit tak cely
cyklus kontaktu se zdkaznikem. CRM strategie je vytvofena na ziklad¢ jedndni vedeni,
koordinatora marketingu, koordinatora IT, vedouciho servisu a vedouciho prodeje. V ramci
CRM strategie jsou vytyCeny Ctyfi oblasti: strategie zakaznikd, strategie struktury, strategie

produktu a strategie komunikaéni kanala (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Strategie zakaznikii — rozhodnuti o trZnich a zdkaznickych segmentech
Segmentace trhu a zdkaznikl je tvofena prizkumem trhu, profilovanim segmentl a vybérem

cilové skupiny (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Cilem firmy je zajistit spokojenost zakazniki, ktera je sledovana v nasledujicich oblastech
(Altmann, Richter, 3. 3. 2020):
1. pravidelné sledovani spokojenosti zakaznikd pomoci vhodnych néstroji jako jsou:
v’ analyza image provozovny,
v’ nésledny telefonicky kontakt se zakaznikem,
v planovana setkani se zakaznikem,
v namatkové osobni kontakty se zakaznikem.
2. systematické pe¢ovani o vSechny zakazniky firmy prostiednictvim:
v" 0sobnich, telefonickych nebo pisemnych kontaktl se zdkaznikem,
v' sledovani schopnosti jednotlivych pracovniki a jejich jednani se zakazniky,

v podchyceni a podpory kreativnich napadi spolupracovnik.

Segmentace trhu je vytvoiena na zékladé spoluprace s koordinatorem marketingu, jehoz

ukolem je monitoring zakaznikl za sledované obdobi (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).
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Prizkum je provadén za ro¢ni obdobi 2019 a z divodu priuzkumu trhu jsou vytvofena
segmentacni kritéria (Altmann, Richter, 3. 3. 2020):

v geografické hledisko-kraj,

v demografické hledisko-pohlavi, vek,

v" socioekonomické hledisko-zamé&stnani.

Pfi profilovani segmentl jsou zékaznici rozdélovani podle segmentacnich kritérii (Altmann,
Richter, 3. 3. 2020):
v" Geografické hledisko: kraj: StiedoCesky kraj, Praha, Kralovéhradecky kraj,
Liberecky kraj, Ustecky kraj, Karlovarsky kraj, Plzefisky kraj, Jiho¢esky kraj, Kraj
Vysocina, Jihomoravsky kraj, Zlinsky kraj, Olomoucky kraj, Pardubicky kraj,
Moravskoslezsky kraj.
v' Demografické hledisko: pohlavi muz, zena, nechei odpovidat.
v' Vékova skupina: 31-40 let, 41-50 let, 51-60 let, nechci odpovidat.
v’ Zaméstnani: zaméstnany, podnikatel, nezavisly pracovnik, majitel firmy,

dichodce, jiné — student, v doméacnosti, rodicovska dovolena.

Vybér cilového segmentu dle geografického hlediska jsou zakaznici piedevSim ze
Stredoceského kraje a Kraje Vysocina, dle demografického hlediska jsou muzského pohlavi
ve veékové skupiné 41-50 let a vice, dle socioekonomického hlediska jsou zaméstnani
(Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Vlastni struktura zakazniki je dale rozdélovana dle ziskovosti a loajality a dle vztahu k firme.
Dle ziskovosti a loajality jsou zakaznici déleni do tii skupin. Prvni skupinou jsou vysoce
vynosni zakaznici. Cilem je s nimi rozvinout udrzitelné, dlouhodobé a individualizované
vztahy. Tomuto typu zakaznik jsou pfizpisobovany nabidky a poskytovany vérnostni
programy. V soucasnosti je pro zékazniky firmy poskytovana Sekova knizka plna slev pro
servisni prace. Seky z $ekové knizky jsou uplatiovany zakazniky pii predani vozu do servisu
a je jim poskytnuta 20 % sleva na originalni ndhradni dily Skoda a praci pfi opravé. Druhou
skupinou jsou podceniovani zakaznici, ktefi jsou loajalni, ale nejsou vysoce ziskovy a mnohdy
jsou az ztratovy. Cilem je s nimi vytvofit vice pfilezitosti k nakupu za pomoci operativniho
leasingu nebo uvéru. Vzhledem k tomu, Ze firma je situovana v oblasti, kde jsou spiSe
prumérné piijmy je dalezité i témto zakazniklim vychézet vstiic. Tteti skupina jsou zakaznici
s vysokym potencialem, ktefi jsou vyznafovani vysokym potencidlem, ale nejsou loajalni.

Cilem je ptizpisobeni nabidek, které jsou vytvareny za ucelem posileni jejich spokojenosti
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a udfeni jejich pozic ve firmé. Dle vztahu K firmé jsou ¢lenény na stalé kmenové zakazniky,
nové zakazniky, privatni zakazniky, firmy a velkoodbératele (Altmann, Richter,
27.11.2019).

Strategie struktury

Pro tizeni chodu servisu a skladového hospodafstvi je vyuzivan program DMS CZ, pro
vyfizovani garancni agendy internetovy portdl SAGA on-line a pro ziskavani nejaktualngjsich
technickych a dal$ich informaci o vozidlech systém ElsaPro. Planovani kapacity dilny
a objednavani zékaznikli je zefektivnéno vyuzivanim elektronického planovani modulu
v programu DMS CZ. Do planovaciho modulu a programu DMS CZ je zakomponovano
automatické odesilani SMS zprav zdkaznikiim naptiklad na upozornéni na blizici se termin
navstévy servisu a informace o dokonCeni zakazky. V souvislosti snovou technologii
a sluzbami SKODA Connect je v provozu SKODA Connect portal, servisni Portlet a Service
Lean Inbox. Prodej origindlnich dild a pfisluSenstvi pro vozy Skoda je zajistovan
prostfednictvim portalu E-TKA online. Pro obchodniky je velmi dilezitym zdrojem informaci
portal B2B, kde jsou veskeré prodejni udaje (novinky a zmény v sortimentu), navody,
produktové listy, ceniky, aktudlni komunikacni kanaly. Analyza spokojenosti zakaznikl je
provadéna spole¢nosti IPSOS s. r. 0. na zakladé zadanych pozadavki od spole¢nosti Skoda
Auto a. s. Firmé Vozy SKODA INPRO Caslav s. r. o. jsou predany vysledky s hodnocenim
a komplexnim odrazem spokojenosti zdkazniki pfi ndkupu nového vozu
a nasledné spokojenosti s poprodejnimi sluzbami. Z divodu zkvalitnéni poskytovani sluzeb je
firma pro zavedeni vlastniho CRM softwaru (Altmann, Richter, 3. 3. 2020). Podrobngji je
popis soucasného stavu IS/ICT zobrazen v Priloze B Popis soucasného stavu IS/ICT a priority
informacni strategie jsou vydefinovany V kapitole 4 Specifikace pozadavkii na CRM zvolené

firmy.

Strategie produktl a strategie komunikacnich kanalii je popsana v Priloze C Strategické cile

CRM.

3.3. Prostedi firmy

Firma je umisténa ve Stfedo¢eském kraji v Caslavi a areal je umistén ve velmi vyhodné
poloze u hlavni silnice na kraji mésta ve stiedu Ceské republiky. Celkova vyméra pozemkii je
10 964 m? a zastavéna plocha je 3 717 m?. Aredl je oploceny a pro zakazniky je k dispozici
nékolik parkovacich mist. Umisténi je pro firmu zasadni, nebot’ je lehce pfistupné pro

zakazniky. Firma je na trhu jiz pfes deset let a jeji ¢innost je neustdle pfizpisobovana novym
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podminkdm na trhu a potiebdm zdkazniklim. Snahou firmy je byt stile o krok napted oproti

konkurenci (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Firma je ovliviiovana vnéjSimi i vnitinimi faktory, a proto je provedena analyza makrookoli,
analyza mikrookoli a analyza vnitiniho prostiedi. Na zdklad¢ analyzy prostfedi je sestavena

SWOT analyza, ktera je zaméfena na planovanou implementaci CRM systému.

3.3.1. Analyza makrookoli
Makrookoli firmy je tvofeno politickym, ekonomickym, socidlnim a technologickym ramcem,
ve kterém je firma situovana, pfiCemz jeji plisobnost je zaméiena pouze na cesky trh.

K analyze makrookoli je pouzita PEST analyza (Jakubikova, 2013, s. 461).

PEST analyza

Soucasti této analyzy jsou, jak je vySe uvedeno faktory politicko-legislativni, ekonomické,
socialni a technologické a z kazdé oblasti je vybrano pét vlivi, které jsou posuzovany
Z hlediska vyznamnosti na zakladé¢ bodového hodnoceni, kde 1 je nejvyznamnéjsi a 5 je
nevyznamné. Z jednotlivych oblasti jsou nize vybrany faktory, které jsou ohodnoceny

pro firmu jako nejvyznamnéjsi a zbylé posouzeni vlivi je v Priloze D PEST analyza.

Politické a legislativni faktory
V politickych faktorech jsou vyhodnocovany naptiklad politicka stabilita Ceské republiky,
¢lenstvi zemé€ v mezinarodnich organizacich, ochrana zakaznikli, ochrana Zivotniho prostiedi

a pracovni pravo.

Clenstvi zemé& v mezinarodnich organizacich

Ceska republika je ¢lenem nékolika mezinarodnich organizacich, ustavil, komisi ¢i agentur.
Velmi dulezité je naptiklad ¢lenstvi Ceské republiky v Evropské unii. Politika v ramci
Evropské unie je zaméfena na vytvoieni ramcovych podminek pro rozvoj podnikii a inovaci
a je také zalozena na principu otevieného trhu, a proto je pro podniky jednodussi vstoupit na
zahrani¢ni trhy. Pro zpracovatelsky pramysl je Ministerstvem pramyslu a obchodu
ve spolupraci s Evropskou unii zfizen program Technologie 4.0., ktery je podporou pro
mikropodniky, malé a stfedni podniky. Dotace je vztahovana na nakup nevyrobnich, ale
1 vyrobnich strojii, zafizeni, technologii, HW a vybaveni, vydaje na pofizeni patentovych
licenci nezbytnych pro fadny provoz strojii a zafizeni a vydaje na SW, programy, data,
databaze (OPPIK.cz, [b. r.]). V roce 2005 byly firmou INPRO Caslav s. r. 0. Gerpany finanéni

prostiedky v projektu Modernizace technologického vybaveni spole¢nosti v ramci operacniho
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programu Primysl a podnikani a v roce 2007 byly Cerpany finan¢ni prostiedky v projektu
Modernizace technologického vybaveni spolecnosti v ramci opera¢niho programu Podpora
podnikil ve fazi rustu s vyuzitim intenzifika¢nich faktord rozvojem — ROZVOJ (IS CEDR,
2020). Firma neni v soucasnosti ucastnikem programt pro podpory malych a stfednich
podniki a je orientovana pouze na tuzemsky trh. Dotace jsou pro firmou pfilezitosti k ziskani

finan¢nich prostfedkl za ucelem rozvoje a tomuto faktoru je ptifazeno ¢islo 1.

Ochrana zakaznikl

Firma je vlastnikem platného certifikatu ISO 9001, ktery je dokladem o plnéni pozadavki
prislusnych mezinarodnich norem. Je certifikovana od svého zalozeni a -efektivnost
a vhodnost integrovaného systému fizeni firmy je kazdoro¢né provétovana auditem. Ve firmé
jsou vymezeny vSeobecné obchodni podminky pro poskytovani servisnich sluzeb a pro prode;j
vozidel. Ve vseobecnych obchodnich podminkach pro poskytovani servisnich sluzeb je
vymezena uprava pravnich vztaht mezi firmou jako zhotovitelem zakéazky a zakaznikem jako
objednatelem zakazky a jsou nedilnou soucasti smlouvy o dilo uzaviené mezi firmou
a zakaznikem. Podminky jsou vyvéSeny a jsou k dispozici pii pfijmu oprav v provozovné
a zakaznik je snimi pfed uzavienim smlouvy o dilo seznamen. Vseobecné obchodni
podminky pro prodej jsou nezbytnou soucasti kazdé kupni smlouvy na nové vozidlo a jsou
sméfovany k zalozeni zavazkového vztahu mezi prodavajicim a kupujicim. Jsou v nich
upraveny zékladni obchodni vztahy mezi firmou jako prodavajicim a zakaznikem jako
kupujicim. Kupujicim jsou pfijimany a uznavany tyto vSeobecné obchodni podminky jako
zavazna pro plnéni, kterd jsou provedena v rdmci a na zaklad¢ kupni smlouvy. Pfi vytvofeni
objednavky, nasledného uzavieni a plnéni kupni smlouvy a k vystaveni faktury je nezbytné
zpracovani soukromych osobnich udaji. Podminky pro ochranu osobnich udaji jsou
zvefejnény na webovych strankach a firma je garantem maximalni ochrany osobnich udaji
(Vozy-Skoda Caslav, 2016). Vseobecnymi obchodnimi podminky jsou vymezeny prava
a povinnosti jak pro firmu, tak pro zakazniky. Platna certifikace je velmi dulezita pro
zékazniky, nebot’ je zarukou kvality poskytovanych sluzeb a je nositelem davéryhodnosti

firmy. Tomuto faktoru je pfitazeno ¢islo 2.

Ekonomické faktory
K ekonomickym faktorim jsou fazeny napiiklad urokové miry, inflace, vyvoj HDP,

nezameéstnanost a primeéma mzda.
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Nezaméstnanost

Ekonomicka aktivita a zaméstnanost obyvatel StredoCeského kraje je dlouhodobé zvySovana
vramci Ceské republiky a je fazena tak k druhé nejvyssi po Praze. Od podatku 90. let je
zaznamenan upadek zaméstnanych v primarnim a sekundarnim sektoru. Naopak je
dlouhodobé zvySovana zaméstnanost v oblasti sluzeb, ve kterych je zaméstnano vice nez Sest
z deseti zaméstnanych v kraji, coz je hodnota pfevySujici celorepublikovy pramér.
K 31. 12. 2019 je podil nezaméstnanych osob 2,4 % a nezaméstnanost je dlouhodob¢ nizsi
proti celorepublikovému priméru (Cesky statisticky ufad, 2019).
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Mési¢ni hodnoty v roce 2019

Zdroj: zpracovani dle Kurzy.cz, 2020
Obrizek 2 - Vyvoj miry nezaméstnanosti v % za rok 2019 v Ceské republice

Udaje z Obrazku 2 jsou zjistovany Ministerstvem prace a socialnich véci, které je vypoéitava
na zéklad¢ informaci od ufadi priace a jsou oznacovany jako registrovand mira
nezaméstnanosti (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2020). Uroveii nezaméstnanosti
vramci Ceské republiky je na velmi nizké Grovni. Vykyvy jsou zptisobovany obvyklymi
zimnimi sezénnimi efekty a s klesajicimi teplotami je zvySovana nezaméstnanost, ktera je po
skonceni ro¢niho obdobi opét vyrovnana. Tyto vlivy nejsou pro firmu nijak vyznamné a ani
ovliviujici. Za kriticky faktor je oznacen nedostatek kvalifikovanych zaméstnancli. MoZnost
fesSeni je rekvalifikovat pracovniky a vzdélavat zaméstnance. I piesto, Ze je personalni situace
ve firmée stabilni, v pfipad¢ potieby je pro firmu obtizné sehnat nové dostate¢né kvalifikované

pracovniky. Tento faktor je hodnocen ¢islem 1.

Urokové miry
V ceské ekonomice je vyvoj urokovych sazeb vice méné stabilni. V kvétnu 2019 byly

navyseny urokové sazby a 0 jejich opétovném navyseni bylo rozhodnuto aZ na prvnim jednani
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v roce 2020. Dne 7. unora 2020 na zakladé rozhodnuti Ceské narodni banky jsou stanoveny
nové urokové sazby. Dvoutydenni repo sazba je zvySena o 25 bazickych bodii na 2,25 %,
lombardni sazba je zvySena na 3,25 % a diskontni sazba na 1,25 % (Fiserova, 2020).
Dutvodem zvyseni urokovych sazeb je obava z vyssi inflace. Vlivem zvySovani urokovych
sazeb jsou vyssi troky u vkladd, ale i u hypote¢nich avéru. V piipadé, ze urokové sazby jsou
vys$si, tim méné jsou rentabilngj$i projekty pro firmu. ZvySovani urokovych sazeb je
posuzovano jako negativni faktor pfi rozhodovani o ptipadné investici. Vzhledem k tomu, ze

urokové miry jsou v soucasné dob¢ zvysovany, tak tento faktor je hodnocen ¢islem 2.

Socialni faktory
Do socialnich faktorti jsou zahrnuty ptistup k praci, Zivotni styl, mobilita, demograficky vyvoj

populace a iroven vzdélani.

Urovei vzdélani

Ceské republiky. Stiedoceskym krajem je vykazovan niz§i podil vysokoskolsky vzdélanych
a stfedoskolakd s maturitou, zatimco podil obyvatel bez maturity je vy$§i nez v Ceské
republice. V automobilovém pramyslu je stale vyvijena legislativa a vztahy na ekonomickém
trhu i na trhu prace, je vyzadovana aplikace teoretickych znalosti na aktudlni situaci a odborné
vzdélavani je zaméfovano na praktickou aplikaci ziskanych dovednosti. Snahou je pfipravit
absolventy na aktualni situaci e-mobilitni technologie, nekonvenéni pohony, fyzika vozu,
integrace automatizovanych dopravnich prostiedkti do dopravnich systémt, digitalizace,
inteligentni senzorika, sit¢ elektronickych komunikaci (Ministerstvo prace a prumyslu, 2020).
I presto je firmou zaznamenavan nedostatek kvalifikovanych pracovnikii s dostate¢nou trovni

vzdélani. Tento faktor je hodnocen ¢islem 1.

Demograficky vyvoj populace

Populace Ceské republiky je dlouhodobé& zvySovana piirozenou ménou a zahrani¢nim
stthovanim. Nicméné pocet obyvatel produktivniho veku je zaznamenan v poslednim
desetileti jako klesajici trend, ktery je vyvolan v dasledku riiznorodé pocetnosti jednotlivych
generaci narozenych v pribéhu 20. stoleti a jejich posouvani do vysSich véku.
Od konce 80. let 20. stoleti populace Ceské republiky starne a posledni desetileti je
vyznacovano zrychlenym naristem absolutniho 1 relativniho po¢tu seniorti. Ve véku nad 85 1
nad 90 let je uveden vyznamny vzrist poétu obyvatel. Praimérny vék obyvatel Ceské

republiky byl v roce 2018 zvysen o jednu desetinu roku na 42,3 roku (Cesky statisticky tiad,
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2020). Ve firm¢ jsou zaméstnany pievazné osoby ve vekové skupiné¢ 30-50 let a jsou pro

firmu klicové svymi zkusenostmi a kvalitou prace. Tento faktor je hodnocen Cislem 2.

Technologické faktory
K technologickym faktorim jsou fazeny naptiklad automatizace a robotizace, vypocetni

technika, zmény technologie, technologické normy a elektromobilita.

Vypocetni technika

Vyvoj vypocetni techniky je rapidn€ zvysSovan a jsou vyvijeny nejen vice vykonné pocitace,
ale jsou nabizeny i nové moznosti pro rozvoj nejrizngjsich druhti softwaru. Ukolem IT
koordinatora je mapovat procesy kvili zvySeni efektivity prace. Cilem firmy je zkvalitiiovat
sluzby pro zékazniky a z tohoto divodu je do firmy planované zavést CRM systém (Altmann,
Richter, 3. 3. 2020). Tento faktor je hodnocen Cislem 1.

Automatizace a robotizace

ZvySovani vykond vypocetni techniky a celkové zvySovani technologickych pokroku je
odrazem rustu efektivity prace a produktivity automatizace procesu a robotizace. Tyto faktory
jsou dusledkem zmén V celkovém pocétu zaméstnanych, v jejich pracovnich naplnich, a s tim
souvisejicich dovednosti potiebnych k jejich vykonu prace (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Tento faktor je hodnocen cislem 2.

Zhodnoceni PEST analyzy

V ramci PEST analyzy vnéjsiho prostiedi jsou identifikovany klic¢ové hrozby a pfilezitosti.

Tabulka 1 - Identifikace kli¢ovych hrozeb a piilezitosti

Prilezitosti (O) Hrozby (T)

prijem dotaci v ramci Clenstvi v EU rust irokové miry

ochrana zakazniki nedostatek kvalifikovanych pracovnikli
Vyvoj automatizace a robotizace za ucelem vliv demografického faktoru-klicovi
sniZzeni chybovosti a zvySeni ziskovosti zaméstnanci ve vékové skupiné 30-50 let

R4

zavedeni informacniho systému za uUcelem stale nizsi uroven vzdélani
zkvalitnéni sluzeb

Zdroj: zpracovani dle PEST analyzy

Nekteré faktory z Tabulky 1 jsou pouzity jako vstupy pro SWOT analyzu, ktera je zamétena

na zavedeni CRM systému ve firmé.
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3.3.2. Analyza mikrookoli
V mikrookoli jsou zahrnuty vlivy, vlastnosti a okolnosti, které jsou firmou ovlivnitelné. Pro

analyzu mikrookoli je pouzita analyza odvétvi a analyza konkurence (Jakubikova, 2013,

s. 432).

Analyza odvétvi

Firma Vozy SKODA — INPRO Cislav s. r. o. je fazena do automobilového odvétvi, ktery je
soucasti zpracovatelského primyslu. Hlavni ¢innosti automobilového primyslu je vyvoj,
vyroba a prodej motorovych vozidel. Do tohoto odvétvi jsou zahrnuty kromé vyrobcet vozidel
1 vSechny subdodavatelské firmy. Pro ¢eskou ekonomiku je automobilovy primysl jednim
HDP téméf 10 %, je zaméstnavatelem vice nez 150 000 lidi, je ucastnén na primyslové
vyrob¢ pies 25 % a na vyvozu 24 % a je investorem 8 miliard K¢ ro¢né do védy a vyzkumu

(Czechinvest, 2019). Detailni analyza odvétvi je provedena v Priloze E Analyza odvétvi.

Zhodnoceni analyzy odvétvi

Automobilovy pramysl je velmi dulezitou soucasti ceské ekonomiky a jeho postaveni v ramci
ni je velmi vyznamné. Skoda Auto, a. s. je neustale prosperujici firmou, jejiz vizi je vynalézat
nejlepsi mobilni feseni pro budoucnost. Vzhledem k tomu, ze v automobilovém primyslu je
obrovska konkurence, je snahou vSech firem zlepSovat a zkvalitiiovat sluzby a posouvat vyvoj
Seské mobility na vy3si a vy$§i auroven. Firma Vozy Skoda — INPRO Caslav s. 1. o. je
prodejcem novych a ojetych automobilii Skoda vé&etné autorizovaného servisu osobnich
automobili Skoda a je jednim zprodejnich a servisnich partneri znacky Skoda Auto

a prispiva tak k dobrému jménu znacky.

Analyza konkurence

Pro analyzu konkuren¢niho prostfedi je pouzit Porteriiv model péti sil a pomoci modelu je
posuzovano pét kliCovych vlivi, které jsou pfimo i nepfimo ovlivnitelné. Vybrané faktory
jsou hodnoceny na zaklad¢ skaly, ktera je v rozmezi od 1 do 10, s tim Ze 10 je nejvyssi mira
faktoru (Fotr, 2012, s. 103).

Vyjednavaci sila zakaznik

V oblasti prodeje jsou zakaznici déleny do tii hlavnich skupin: velkoodbératelé, specifické
cilové skupiny, fyzické osoby — nepodnikatelé. Za velkoodbératele jsou povazovany fyzické
&i pravnické osoby se sidlem na uzemi Ceské republiky, ktera je ndkupéim a na jeji jméno je

registrovano minimalné tfi vozy znatky Skoda v obdobi nejdéle dvanacti po sobé jdoucich
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meésict. Nakoupena vozidla jsou vyuZzivana pro potieby velkoodbératele nebo spotiebitele.
Specificka cilova skupina je zaméfena na obCany se zdravotnim postizenim, charitativni
organizace a dalsi vybrané skupiny. V ramci podpory znevyhodnénych jedinct je nabizen
komplexni program feSeni dopravni mobility sniazvem SKODA Handy. Sluzby jsou
zékaznikim poskytovany v co nejvyssi kvalité a spokojenosti. Mezi nejvétsi odbératele Vozy
Skoda — INPRO Caslav s. r. o. jsou fazeny KPHN as., HN Technology s. r. o.
URSAPHARM spol. sr.o. Ljunghall s.r.o., Zenit spol. s.r.0., ZELENA BIOMASA
a.s., GOLDBECK Prefabeton s.r.o. (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Tabulka 2 - Hodnoceni vyjednavaci sily zakaznikt

Hodnoceni
Pocet vyznamnych zakaznikt
nekolik malo vyznamnych zakaznikd (1), mnoho drobnych 8
zakazniku (10)
Vyznam sluzby pro zakaznika
nevyznamny (1), velmi vyznamny (10) 10
Naklady ptechodu zakaznika ke konkurenci
nizké (1), vysoké (10) 3
Hrozba zpétné integrace
pravdépodobna (1), nepravdépodobna (10) 8
Ziskovost zakaznika
nizka (1), vysoka (10) >
Celkem 34 =>34/50 = 0,68

tj. 68 %

Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 3. 3. 2020

V Tabulce 2 celkovy soucet posuzovanych faktort je 34 a celkova maximalni hodnota je 50.

Je-li pfepocten skute¢ny stav k maximu, vysledna hodnota je 68 %.

V Priloze F Analyza konkurence jsou posuzovany a ohodnoceny jednotlivé faktory
zbylych oblasti Porterova modelu péti sil (konkurenéni rivalita, hrozba vstupu novych

konkurentti do odvétvi, vyjednavaci sila dodavateld a hrozba substitutit).

Zhodnoceni analyzy konkurence
Z provedené analyzy je patrné, Ze pro firmu je dilezitd vyjednavaci sila zdkaznikl, hrozba

vstupu novych konkurentli do odvétvi a konkuren¢ni rivalita. Zakaznici jsou pro firmu
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nejdulezitéjsim faktorem a pro dlouhodobou uspésnost firmy je zakladem uspéchu jejich

znalost.

3.3.3. Analyza vnitiniho prostfedi

Analyza vnitintho prostiedi firmy je provadéna na zakladé¢ posuzovani hmotnych,
nehmotnych, financ¢nich a lidskych zdroji (Jakubikova, 2013, s. 514). Z analyzy vnitiniho
prostiedi je velmi dalezity lidsky zdroj a zbyvajici faktory jsou v Priloze G Analyza vnitiniho

prostiedi.

Lidské zdroje

Piepoéteny podet zaméstnanct firmy INPRO Caslav s. r.o. k 31. 12. 2019 je 60 a z toho je
20 zamé&stnanci soucésti autosalonu Vozy SKODA — INPRO Caslav s. r. o. Organiza¢ni
struktura autosalonu je rozdé€lena dle jejich hlavni €innosti na dvé organiza¢ni schémata
Priloha H Organizacni schéma-PRODEJ a Priloha | Organizacni schéma-POPRODEJNI
SLUZBY. Mezi organiza¢nimi schématy je velmi tdsnd vazba, ndvaznost a provéazanost.
Vsechny vytvoiené pracovni funkce jsou fizeny platnymi smérnicemi Skoda Auto a. s.
Ve vedeni firmy jsou dva jednatelé, kterym jsou pfimo podiizeny vedouci prodeje a vedouci
servisnich sluzeb. Z organiza¢nich schémat jsou vybrany a popsany prioritni pracovni funkce

V Priloze J Popis pracovnich funkci (Altmann, Richter, 27. 11. 2019).

Zhodnoceni analyzy vnitiniho prostredi

Lidsky faktor je jeden z nejdulezitéjSich ¢lankt pro spravné fungovani CRM systému, ktery
by byl vyuzivan stavajicimi pracovniky. V jednotlivych organiza¢nich strukturach nejsou
obsazena veskera pracovni mista, ktera jsou v nich zobrazena, a to z toho divodu, ze mezi cile
firmy neni fazeno zvySovani poc¢tu zaméstnanct a vytvafeni novych pracovnich pozic. Pro
firmu je dany pocet zaméstnancli optimalni a jednotlivym zaméstnanciim jsou dle jejich

kompetenci pfifazeny rtizné pracovni funkce.

3.4. SWOT analyza

SWOT analyza je predstavitelem analyzy silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
(Jakubikova, 2013, s. 626). SWOT analyza je zaméfena na CRM ve firm¢ a jsou v ni zahrnuty
silné a slabé stranky, dale pak pfileZitosti a hrozby firmy. Identifikace vSech téchto atributi
CRM je nutnou podminkou pro doporucéeni dalsiho vyvoje firmy. Hlavnim cilem této analyzy
je maximalizovani pfednosti a pfilezitosti a minimalizovani nedostatki a hrozeb firmy.
Podkladem pro vypracovani SWOT analyzy je soucasna strategie firmy, analyza mikrookoli,

analyza makrookoli a analyza vnitinich zdroja.
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Tabulka 3 - SWOT analyza
ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI FIRMY

SILNE STRANKY

(S
v’ vyznamny prodejce vozii Skoda a
poskytovatel poprodejnich  sluzeb ve

<

Stiedoceském kraji a ¢asti Kraje Vysocina
image znacky

prioritou je péce 0 zakaznika

vySe mzdy a povySeni v ramci organizacni
struktury jako motivacni prvek pro
zaméstnance

snaha o uplatiiovani individualniho ptistupu
k zakaznikovi

poskytovani zakaznickych vyhod

SLABE STRANKY
(W)

vzbudit z4djem zakaznikl je naro¢né
analyza  spokojenosti  zdkazniki
provadéna spolecnosti IPSOS s. 1. o.
vV odd¢leni marketingu je zaméstnan
pouze koordinator marketingu
nositelem know-how jsou kli¢ovi
zameéstnanci
naklady na informacni systém CRM

nedostateéna komunikace 0 zménach

souvisejicich s CRM

ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI FIRMY

PRILEZITOSTI
(@)
zavedeni nového informaéniho CRM
systému

dotace k ziskani finanénich prostiedku za
ucelem pofizeni syst¢ému CRM

intenzivni rozvoj individualniho vztahu se
zékaznikem

ochrana zakaznikt

efektivnéj$i uspokojeni potieb stavajicich
zékazniki

zvysSeni zakaznické loajality

moderni  technologie vedou Kk vyvoji
automatizace a robotizace

automatizace a robotizace vede ke snizeni

chybovosti a zvyseni ziskovosti
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HROZBY

(M
zaméstnat kvalifikované odborniky
zvySovani urokovych sazeb negativni
faktor pii rozhodovani o ptipadné
investici
konkurenéni rivalita
hrozba vstupu novych konkurentii do
odvétvi
hrozba substitutl
vliv demografického faktoru-klicovi
zameéstnanci ve vékové skupiné 30-50
let

ztrata zékaznika a kvality

Zdroj: zpracovani dle analyz prostredi firmy



Tabulka 3 je podkladem pro koneéné vyhodnoceni SWOT matice, ve které je vyuZita metoda

kombinovani vnitinich a vnéjsich faktorti pomoci tzv. matice Mini — Maxi (Jakubikova, 2013,

s. 131).

Tabulka 4 - Metoda kombinovani vnitinich a vnéjsich faktort

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

= ) (W)
§ _ Strategie Maxi — Maxi (SO) Strategie Mini — Maxi (WO)
’E = kompletni péce o zdkaznika a naklady na informacni syst¢ém CRM a
;E implementace nového informaé¢niho vyuziti dotace k ziskani finan¢nich
- systému CRM prostiedki

Strategie Maxi — Mini (ST) Strategie Mini — Mini (WT)
> vyznamny prodejce vozi Skoda a nositelem know-how jsou kli¢ovi
g E poskytovatel poprodejnich sluzeb ve zaméstnanci a vliv demografického
DI: SttedocCeském kraji a Kraji Vysocina faktoru

a konkuren¢ni rivalita
Zdroj: zpracovani dle SWOT analyzy
Z Tabulky 4 je pro firmu dulezita strategie Maxi — Maxi (SO), ktera bude uplatnéna v ramci

dalsiho vyvoje firmy.

3.5.  Doporuceni dalsiho vyvoje firmy v ramci CRM strategie

Strategie firmy, ktera je uvedena v Kapitole 3. 2. Soucasna strategie firmy, je dodrzovana a je
neustale rozvijena a propracovana. Prioritnim cilem je spokojeny, vérny a loajalni zédkaznik,
ale i velmi dalezitym hlediskem je vzdélavani a motivovani zaméstnanci. Firma bude dale
rozvijet svou c¢innost pokraCujici v uplatiovani individualniho pfistupu k zdkaznikovi
a v poskytovani zakaznickych vyhod, respektive budou vyuzivany silné stranky a prilezitosti
firmy k ziskani konkuren¢ni vyhody. Z divodu udrZeni vyvoje a podpory kvality sluzeb je
planovan zavést CRM systém, ve kterém by byly nahrany veskeré informace a tdaje
o zakaznicich. Zpétna vazba od zakaznikl je pricinou neustalého vylepSovani a zkvalitiovani
sluzeb k jejich pIné spokojenosti a snahou firmy je udrzet stavajici zakazniky a ziskavat nové
zékazniky na vymezeném trhu. Firemni vyvoj] vramci CRM strategie je sméfovan
ke zvySovani kvality v poskytovani sluzeb zakaznikiim a hlavnim cilem je vice spokojenych

zakaznik, jejichz zkusenosti jsou predany dal§im kupujicim, a tim je zvySovan i zisk.
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4. Specifikace pozadavki na CRM zvolené firmy

Firmou je zvazovana varianta implementovat novy CRM systém Vramci CRM strategie
a pred potizenim systému je zohlednovano nékolik kritérii: velikost firmy, pocet uzivateld,
predpokladany pocet zakaznikt v databazi, funkce, nutnost zaskoleni uzivateli, navaznost na

jiné moduly podnikového IS a cena (Altmann, Richter, 16. 4. 2020).

Firma je autorizovanym prodejcem vozi Skoda Auto a. s. a pfi planovani IT jsou dodrzovany
bezpecnostni podminky pro IT dle platné metodiky. Pfed pofizenim systému je nutné zvazeni
vyuziti stavajicich informaénich systémi, které jsou nabizeny IT Skoda Auto, a. s. (Skoda

Auto, a. s., 2019).

Ve firmé€ jsou vyuZivany informacni systémy za Gcelem zefektivnéni a zkvalitnéni procest.
Cilem informac¢ni strategie je podpofit lidskou cinnost za ucfelem usnadnéni, zvySeni
produktivity ¢i zkvalitnéni prace a zajistit prubézné sledovani trenda v oblasti IT technologii
a IT systému za ucelem inovace IT. IT koordinator je povéfen pofizenim i implementaci

hardwaru a softwaru v¢etné sledovanim jejich nakladovosti (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Tabulka 5 - Pofadi priorit informaéni strategie

1. implementaci CRM systému zvysit obrat a zisk
2. vzdélavani a motivace zaméstnanci v CRM
3. zékaznicka orientace (schopnost udrzet si a rozvijet vztah se stavajicimi zakazniky)
4. podpora a zefektivnéni procesti pro sledovani a organizovani vztahl se stavajicimi i
potencionalnimi zdkazniky
5. reakce na potteby trhu a tlak konkurence
Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 16. 4. 2020

V Tabulce 5 jsou v uvedeném potadi vymezeny priority informacni strategie, které byly
stanoveny na zaklad¢ jednani vedeni, koordinatora IT, vedouciho servisu a vedouciho

prodeje.

4.1. Zpracovani zékladnich procesii

Procesy ve firm¢ jsou deleny na fidici, hlavni a podptrné. Mezi fidici procesy je fazeno
strategické fizeni a planovani, finan¢ni fizeni, fizeni investic a kontrolu, které jsou
vykonavany vedenim firmy. Hlavni procesy ve firmé jsou kliCovymi procesy a jednad se

0 procesy, které jsou smyslem celé firmy a z jejich provozovani plynou vynosy. Hlavni
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procesy prodejni sluzby a poprodejni sluzby jsou fizeny vedoucim prodeje a vedoucim
servisnich sluzeb. Podpiirné procesy nejsou pfinosem zadného zisku, ale jsou nezbytné pro
chod firmy. Mezi podpirné organiza¢ni utvary jsou fazeny obchodné — administrativni usek
(Gctarna a personalni oddé€leni), marketingové oddéleni a IT odd€leni, které je zajisStovano

outsourcingem.

RiDici Strategické fizeni Finanéni fizeni

PROCESY > a planovani > > Fizeni investic > > 5 ki >
HLAVNI o ——

PROCESY > Prodejni sluzhy > >PU|CIFD':|E_IFII 5quh;>
PODPURNE Obchodné Marketingové -
PROCESY >5|dmini5trativniljsek> > oddéleni > > T ndielons >

Zdroj: zpracovani dle organizacnich struktur Skoda-Vozy SKODA INPRO Caslav s.r.o.

Obrazek 3 - Company map

V Obrazku 3 jsou uceleny informace o procesech ve firm¢, které byly vytvoreny na zakladé
organizacnich schémat v Priloze H Organizacni schéma-PRODEJ a v Priloze | Organizacni
schéma-POPRODEJNI sluzby. Procesy ve firmé jsou sledovany za uéelem zmapovéni
¢innosti z divodu spravného nastaveni CRM systému (Priloha K Procesni mapy

a subrocesy).

Servisni proces

Ve fazi servisniho procesu je poskytovana systematickd a maximalni odborna péce s cilem
uspésné realizace zakazky a zvySeni spokojenosti zakaznikl jako zakladu jejich dlouhodobé
vazby na znacku 1 firmu. V pfipravné fazi procesni mapy poprodejnich sluZeb je sjednan
termin, pii kterém jsou kontrolovany piipadné zjistovany informace o zakaznikovi a jsou
urCovany piani zakaznika, zejména rozsah predpokladanych praci. Je nutné pied sjednanim
terminu brat v potaz kapacitu dilny a dostupnost dilii. Ve tazi zdznamu a vystaveni zakazky je
konzultovan rozsah, trvani, cena prace a je sjednan zplsob Uhrady. Opravy a provadéni
servisnich vykont je zalozeno na predani pozadavka odpovédnym pracovnikim dilny a je
zajisténo dokonceni zakazky ve smluveném terminu. Je zkontrolovana komplexnost zakazky,
a to kontrolou kvality prace a ptipravou vozidla na vraceni zédkaznikovi. Ve fazi vraceni
vozidla a vyuctovani jsou zakaznikovi vysvétleny provedené prace a je predana faktura.

Subproces nabidky vérnostni karty je ukazatelem nabidky vérnostni karty pfi poprodejnich
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sluzbach. Zakaznici jsou pro firmu na prvnim misté a je velice dilezité udrZeni poptavky

vérnych zakaznik.

Prodejni proces

V etapé¢ prodejniho procesu je kladen vysoky diraz na spokojenost zakaznika
S poskytovanymi sluzbami v oblasti prodeje novych i ojetych vozl. Prodej automobilu je
zahédjen vybérem zékaznika. V piipad¢, Ze je pozadovany automobil v nabidce autosalonu, je
tok ¢innosti pfesunut k financovani a objedndni automobilu. Po ukonceni téchto aktivit je
automobil pfedan zédkaznikovi. Prodejcem je ovéfovan vybrany automobil, zda je ve skladu,
nebo zda je nutné objednani. Pfedani automobilu je zaznamenano a je kontrolovana platba.

V subprocesu pii vybéru vozu je pro vétSinu zakazniki rozhodujici barva a typ vozu.

4.2. Zakladni specifikace

Firma je fazena mezi stfedni firmy a pocet uzivatell systému je pfiblizn¢ osm zaméstnancii,
pozadavek na jazyk je ¢esky. Pfedpokladany pocet zdkaznikl v databazi je kolem 300 klientd,
forma implementace systému je cloudové feSeni. Vybrané funkce jsou d€leny na oblast
marketingu, prodeje a servisu a mezi nejzakladnéjsi funkce je pozadovana databaze klientd,
kalendat, obchodni pfilezitosti, do kterych je fazena nabidka, objednavka a faktury. Dal§im
dilezitym kritériem je instalace mobilni aplikace, ktera je dulezita pro zpfistupnéni dat
zaméstnancim 1 bez moznosti pouziti pocitace. Pro firmu je i dulezit¢ poskytnuti
uzivatelského manualu, poptipadé¢ skoleni ¢i jind uzivatelska podpora. DalSimi pozadavky je

synchronizace systému s veskerymi programy a cena.

Tabulka 6 - Souhrn kritérii pro vybér CRM systému

Cena (ndklady na pofizeni, provozni ¢i pauSalni naklady, naklady na
dodatecné sluzby podpory).
U tohoto kritéria je dulezity pocet funkci v oblasti marketingu,
prodeje, servisu, optimalizace obchodnich procesu. Kritérium je
maximaliza¢ni.
Marketing: podpora rtznych komunika¢nich kanald, sbér

Funkee a vyhodnoceni statistickych udaju, podpora managementu (seznamy
zékazniki, dodavatel, jejich import a export), automatizované

planovani marketingové kampané na zaklad¢ analyz zakaznikd,

pfiprava rozpoCtl planovanych akci, realizace trznich testl, presné
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Propojeni s jinymi

programy
Uzivatelska
podpora

ZkuSebni verze

systému

Mobilni aplikace

zacileni kampani na vybrané zakazniky nebo skupiny, sledovani
reakce zakaznikd v realném case ze vSech komunikacnich kanalu,
integrace s aplikacemi pfimo souvisejicimi se zakazniky

Prodej: profil zakaznika, pfistup ke vSem relevantnim informacim
o obchodnim pfipadu, fizeni obchodniho piipadu, automatizace
korespondence, podpora tymového prodeje, sprava motivaéniho
programu obchodnikti, funkce sledovani insolven¢niho rejstiiku,
dosavadni kontakty, vynalozené a naplanované naklady, pfistup
k zakladnim informacim, ptedpovédi objemu prodeje

Servis: produktové specifikace, pfipadové analyzy, feSeni zndmych
problémi v minulosti, automatické nasmérovani pozadavku
zakaznika na pfislusného feSitele, fizeni garance doby vyfeSeni
poZadavku, pomocné technické informace

Optimalizace obchodnich procesti: zdokonalovani prodejnich
a servisnich procest, vyhodnoceni efektivity prodejnich a servisnich
procest

Ve firmé& jsou aplikovany dalsi systémy a webové portaly (Priloha B
Popis soucasného stavu IS/ICT) a je dulezitad synchronizace CRM
systému. Kritérium je maximaliza¢ni.

Toto kritérium je maximaliza¢ni. Je prioritni, zda dodavatel je
schopen zaméstnance proskolit &i dodat uZzivatelsky manual. Skoleni
je dulezité pro efektivni praci v systému.

Bezplatna verze systému je pro firmu zna¢nou vyhodou. Kritérium je
minimaliza¢ni.

Pro zaméstnance je dulezité mit neustaly piistup. Kritérium je
maximalizacni.

Zdroj: zpracovani dle CCB spol. s r. 0., 2001-2020

V Tabulce 6 jsou uvedeny veskera kritéria pro volbu CRM systému, ktera jsou zohlednujici

pii navrhu vybéru systému.

4.3. Navrh vybéru CRM systému

V soucasné dob¢ je dle provedeného priazkumu na ¢eském trhu celkem 41 dodavatelat CRM

systétmu. V Priloze L Prehled CRM systémiu jsou piestaveny 3 systémy, které napliuji

stanovené zakladni pozadavky uvedené v Tabulce 6 Souhrn kritérii pro vybér CRM systému.
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Vzhledem Kk vyspecifikovanym pozadavkim je doporucen systém od spoleénosti ABRA
Software a. s. Produkt je na trhu jiz ptes 20 let a po celé Ceské republice je 64 konzultantt
(CCB spol. s r. 0., 2001-2020). V ramci modulu CRM je nabizen komplexni piehled a fizeni
obchodnich piilezitosti, které jsou zakomponovany do jednotného systému planovani, fizeni
a vyhodnocovéani cinnosti obchodnich zéastupcti. Diky CRM modulu jsou odhadovany
poptavky zakaznikl a budouci trzby a Ize nastavit provdzanost s ostatnimi moduly, které jsou
ukazatelem detailnich informaci ohledn¢ vzajemné spoluprace se zdkazniky. Mobilni CRM je
chytrou aplikaci, ktera je pro obchodniky v terénu k dispozici a mezi jeji funkce je fazeno
vyhledavani kontaktt, zobrazeni historie komunikace, zaznamenani poznamek nebo je
ukazatelem platebni moralky zdkaznika. Pfes mobilni aplikaci je 1 mozné provést objednavku,
ktera je nasledné realizovana pres informacni syst¢tm. Modulem CRM je sledovan obchodni
proces a systém je ukazatelem procent, jak daleko je jednani se zakazniky. Je znat objem
obchodni piilezitosti a pravdépodobnost uzavieni obchodniho piipadu (ABRA Software,
2020).

CRM systém je pro firmu pouze doporucen na zékladé prizkumu CRM dodavatelll a je na

rozhodnuti firmy, ktery systém by byl zvolen.
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5. Vyhodnoceni a navrhy na zlepSeni

V této kapitole je vyhodnoceno CRM firmy a jsou predlozeny navrhy, které jsou zaméteny na
zlepSeni tvorby a udrzeni vztahi se zakazniky. V ramci CRM strategie by byla implementace
CRM systému pokrok doptedu, diky kterému by bylo oc¢ekavano zefektivnéni firemnich
procesi, zvyseni vykonnosti ve vSech ¢lancich hodnotového fetézce a zvyseni obratd a trzeb.
Firma je na trhu jiz pfes deset let a jeji klientela je riznorodd a je monitorovano par
nedostatkll, které jsou vysledkem snizeni GspéSnosti vytvoieni vztahu se zdkaznikem. Jednim

z divodi je nedostatecné seznameni zaméstnanci S filozofii fizeni vztahu se zékaznikem.

Pro zlepseni CRM ve firm¢ jsou navrhnuta nasledujici opatfeni: Skoleni pro zaméstnance
v rdmci CRM, zvladani stresu, motivovani a obsazeni pozice pracovnik pro péci o zakaznika.
V Priloze A Zakladni strategické cile Vv bod¢ 3 je objasnéna souCasnd persondlni stabilita,

vzdélavani a Skoleni zaméstnancu.

Skoleni zamé&stnancti v ramci CRM

Je na zvazeni koordinatora vzdélavani, zda krom povinnych Skoleni, které jsou fizeny firmou
Skoda Auto, a. s., nevyhledavat i rizné metody $koleni jako jsou seminafe, workshopy ¢&i
coaching zfizované jinym dodavatelem vzdélavani. Pro uzivatelé systému CRM by mél byt
vypracovan individudlni plan vzdélavani. Koordindtor vzdélavani by mél byt povéfen
konzultaci a podporou pfi piipravé a provadéni personalnich pohovorti na téma filosofie
CRM. Skoleni by méla byt naplanovana pro zachovani didaktickych a provoznich pozadavkt
a snahou jednotlivych Skoleni by mélo byt: motivovat zaméstnance, cilové orientovat firmu
a tim dosahnout rychlejsiho rastu, zvysit prodej diky personalu orientovaného na zakazniky,
vice vérnych zdkazniki diky perfektni péci, vétsi veérnost personalu, méné reklamaci diky

profesionalné vyskolenym zaméstnanciim.

Zvladani stresu

V ramci PEST analyzy v socialni oblasti je vymezen faktor Zivotni styl, ve kterém je uvedeno,
ze zameéstnanci jsou pii styku se zakazniky nékdy pod stresem. Firma je zakaznicky
orientovana a kazdy den je veden velky objem hovord se zakazniky S jejich pozadavky
a problémy. Vlivem neustalé komunikace se zakazniky je vyvijen na zaméstnance velky tlak,
ktery je vysledkem stresu a je mozné objeveni syndromu vyhoteni u zaméstnancii. Pro firmu
by mélo byt prioritou sledovat tuto problémovou oblast a vénovat ji dostatek pozornosti.

Trhem je nabizena cela fada odborniki, ktefi jsou zaméfeni na danou oblast, a je nabizeno
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mnoho kurzti a Skoleni se zaméfenim na pé¢i o zakazniky, na stresové situace, respektive

celkové na komunikaéni dovednosti.

Motivace zaméstnancl

firmy bez lidského kapitdlu neni mozné a Schopny a loajalni zaméstnanec je jeden
Z nejpodstatné&jsich ¢lankid celé firmy a pokud jsou uspokojeny jeho zékladni potieby je pro
firmu nesmirnym pfinosem. Dobie nastaveny systém odménovani je velmi dulezity pro
motivaci zaméstnancli & Vykonnostni uroven zameéstnance je odvijena od jeho motivace. Je
zadouci nastavit odmeénovaci systém tak, aby pracovnik byl dlouhodobé motivovan
K vysokym pracovnim vykonim a zaroven k vytvafeni vztahu se zakaznikem. Finanéni
prostitedky nejsou jedinym motivatorem a Spokojenost zaméstnance je ovliviiovana
i napiiklad pracovnim prostfedim. Je nutné brat v potaz veskeré benefity, které mohou zvysit
vykonnost i Spokojenost zaméstnanctu. Spokojeny zaméstnanec je pfijemny na své zakazniky

za jakékoliv situace, nebot’ je motivovan vyhodami firmy.

Obsazeni pracovni pozice pracovnik pro péci o zakaznika

Ve zhodnoceni analyzy vnitiniho prostiedi je uvedeno, ze cilem firmy neni zvySovat pocty
zaméstnancli a tim vytvaret nové pracovni pozice. V organizaénim schématu Priloha [
Organizacni schéma-POPRODEJNI SLUZBY je zobrazena pracovni pozice pracovnik pro
péci o zakaznika, kterd neni vyuzivdna. Je na zvazeni firmy, zda tuto pracovni pozici
neobsadit. Pracovnik pro péc¢i o zakaznika by byl vyskolen k asertivnimu a diplomatickému

jednani pii komunikaci se zakaznikem.
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Zaveér
Cilem prace bylo na piikladu zvolené firmy stanovit priority informacni strategie

a specifikovat pozadavky na novy CRM systém firmy Sohledem na jeji strategické cile.

Ve vybrané firm¢ na zakladé trech setkani s vedoucim prodeje a vedoucim servisnich sluzeb
byla stanovena souéasna strategie firmy a byly vymezeny strategické cile CRM (strategie
zakaznikt, strategie struktury, strategie produktu a strategie komunikaénich kanald).
Vzhledem Kk tomu, Ze vyvoj vypocetni techniky je rapidné zvySovan, a jsou vyvijeny nejen
vice vykonné pocitace, ale jsou nabizeny 1 nové moznosti pro rozvoj nejriznéjSich druha
softwaru. Prioritou informacni strategie je podpofit lidskou ¢innost za ucelem usnadnéni,
zvySeni produktivity ¢i zkvalitnéni prace a zajistit prubézné sledovani trendt v oblasti IT
technologii a IT systému za Gc¢elem inovace IT. Snahou firmy je neustdle zkvalitiiovat sluzby

pro zakazniky, a proto je planované zavést CRM systém.

Z diivodu sestaveni SWOT analyzy, ktera je zaméfena na implementaci CRM systému, je
analyzovano makrookoli, mikrookoli a vnitini prostfedi firmy. Pro analyzu makrookoli byla
pouzita PEST analyza a pro kazdou oblast bylo vydefinovdno pét faktort, které byly poté
ohodnoceny skalou od 1 do 5. Pro analyzu mikrookoli byla provedena analyza odvétvi
a analyza konkurence, ve které byl vyuzit PorterGv model péti sil. Z analyzy odvétvi je patrné,
konkurence je nejdilezitéj$i vyjednavaci sila zdkaznikl, coz je dikazem, ze zakaznici jsou
pro firmu nejdulezitéjsim faktorem a pro dlouhodobou tspé&snost firmy je dulezita jejich

znalost. Z analyzy vnitiniho prostiedi je velmi dalezity lidsky zdroj.

Vztah CRM ve firm¢ je dale planovan budovat za pomoci informaé¢niho systému CRM.
V ramci planovaného pofizeni CRM systému jsou stanoveny priority informacni strategie,

jsou zpracovany zakladni procesy a vyspecifikovany pozadavky na CRM systém

Piinosem prace jsou piedloZzené navrhy, které jsou zaméfeny na zlepSeni tvorby a udrzeni
vztahil se zdkazniky. Pro zlepSeni CRM ve firmé jsou navrhnuta néasledujici opatteni: Skoleni
pro zaméstnance v ramci CRM, zvladani stresu, motivovani a obsazeni pozice pracovnik
o péci o zdkaznika. Hlavnim cilem vyvoje firmy vramci CRM je vice spokojenych
zakaznik, jejichz zkuSenosti jsou pifedany dal$im kupujicim, a tim je zvySovan i zisk. Firma
si je védoma dilezitosti svych zdkaznika, a pro to je jejich snahou vztah se zdkaznikem

neustale zlepsSovat.

51



Pouzita literatura

1.

10.

11.

12.

13.

14.

CHLEBOVSKY, Vit. CRM: #izeni vztahii se zdkazniky. Brno: Computer Press, 2005a.
Praxe manazera (Computer Press). 190 s. ISBN 80-251-0798-1.

CHLEBOVSKY, Vit. Management zdkaznickych reSeni: jak efektivné tvorit a spravovat
individualizovana 7eSeni zdkaznickych potieb. Prni vydani. Praha: Grada, 2017b.
Manazer. 128 s. ISBN 978-80-271-0559-5.

DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zdkazniky: procesy, pracovnici, technologie. Praha:
Grada, 2002. 164 s. ISBN 80-247-0401-3.

FOTR, Jiti. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe. Praha: Grada, 2012.
384 s. ISBN 978-80-247-3985-4.

FORET, Miroslav. Jak komunikovat se zdakaznikem: co a jak chci sdélit, jakou cestou,
priklady z ceského prostredi. Praha: ComputerPress, 2000. 200 s. ISBN 80-7226-301-3
GALA, Libor, Jan POUR a Zuzana SEDIVA. Podnikovd informatika: pocitacové
aplikace v podnikové a mezipodnikové praxi. 3., aktualizované vydéani. Praha:
GradaPublishing, 2015. 240 s. ISBN 978-80-247-5457-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). 368. ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007.
792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. 856 s. ISBN
80-247-0513-3.

KOZAK, Vratislav. Budovdni vztahii se zdkazniky: CRM v teorii a praxi. Zlin: VeRBuM,
2011. 182 s. ISBN 978-80-87500-02-6.

LEHTINEN, Jarmo. Aktivni CRM: Fizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2007. Expert
(Grada). 160 s. ISBN 978-80-247-1814-9.

LOSTAKOVA, Hana. Ndstroje posilovéani vztahii se zdkazniky na B2B trhu. Praha: Grada
Publishing, 2017. Expert (Grada). 320 s. ISBN 978-80-271-0419-2.

SPACIL, Ales. Péce o zdkazniky: co od nds zdkaznik ocekiva a jak dosdhnout jeho
spokojenosti. Praha: Grada, c2003. Poradce pro praxi. 116 s. ISBN 80-247-0514-1.
SODOMKA, Petr a Hana KLCOVA. Informacni systémy v podnikové praxi. 2., aktualiz. a
rozs. vyd. Brno: Computer Press, 2010. 501 s. ISBN 978-80-251-2878-7.

52


https://katalog.upce.cz/documents/475329
https://katalog.upce.cz/documents/475329

15. STORBACKA, Kaj, Jarmo LEHTINEN a Zuzana SEDIVA. Rizeni vztahii se zakazniky:
strategie, praktické priklady a scénare. Praha: Grada, 2002. Expert (Grada). 168 s. ISBN
80-716-9813-X.

16. TVRDIKOVA, Milena. Aplikace modernich informacnich technologii v Fizeni firmy:
nastroje ke zvySovani kvality informacnich systémii. Praha: Grada, 2008. 176 s.
Management v informacni spole¢nosti. ISBN 978-80-247-2728-8.

17. VRANA, lIvan a Karel RICHTA. Zdsady a postupy zavddéni podnikovych informacnich
systémi: praktickd prirucka pro podnikové manazery. Praha: Grada, 2005. 188 s.
Management v informacni spolecnosti. ISBN 80-247-1103-6.

18. WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zdkaznikum pomoci CRM: strategie, praktickée
priklady a scénare. Praha: Grada, 2003. 196 s. Manazer. ISBN 80-247-0569-9.

19. ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. 240 s.
Manazer. ISBN 978-80-247-2049-4.

Clanek v asopisu

20. PESKA, Michal. T# hlavni trendy v CRM. IT Systems - specializovany mésicnik o
podnikové informatice. Brno: CCB, 2018, 20(10/2018), 1. ISSN 1802-002X.

Webové stranky

21. INPRO Cdslav s.r.o. [online]. Caslav [cit. 2020-02-18]. Dostupné z: https://www.inpro-
caslav.cz/ 5 ) 5
22. O nas [online]. Caslav: Vozy SKODA - INPRO Cislav, 2016 [cit. 2020-02-15]. Dostupné

z: https://www.vozy-skoda-caslav.cz/o-nas

23. Prodej vozii [online]. Caslav: Vozy SKODA - INPRO Caslav [cit. 2020-02-15]. Dostupné
z: https://lwww.vozy-skoda-caslav.cz/referencni-vozy-skoda-fabia

24. Servis vozii Skoda [online]. Céslav: Vozy SKODA - INPRO Caslav [cit. 2020-02-15].
Dostupné z: https://www.vozy-skoda-caslav.cz/servis-vozu-skoda

25. Prodej dilii [online]. Caslav: Vozy SKODA - INPRO Caslav [cit. 2020-02-15]. Dostupné
Z: https://www.vozy-skoda-caslav.cz/prodej-originalniho-prislusenstvi-dilu-vozu-skoda

26. Pijcovna vozii Skoda [online]. Caslav: Vozy SKODA - INPRO Caslav [cit. 2020-02-15].
Dostupné z: https://www.vozy-skoda-caslav.cz/pujcovna-vozu-skoda

27. Rucni myti aut [online]. Caslav: Vozy SKODA - INPRO Caslav [cit. 2020-02-15].
Dostupné z: https://www.vozy-skoda-caslav.cz/myti-aut-ceny-myti-vozu

28. Automobilovy prumysl [online]. Czechlnvest, 2019 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z:
https://lwww.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-investory/Klicove-sektory/Automobilovy-

prumysl

53


https://www.inpro-caslav.cz/
https://www.inpro-caslav.cz/
https://www.vozy-skoda-caslav.cz/o-nas
https://www.vozy-skoda-caslav.cz/referencni-vozy-skoda-fabia
https://www.vozy-skoda-caslav.cz/servis-vozu-skoda
https://www.vozy-skoda-caslav.cz/prodej-originalniho-prislusenstvi-dilu-vozu-skoda
https://www.vozy-skoda-caslav.cz/pujcovna-vozu-skoda
https://www.vozy-skoda-caslav.cz/myti-aut-ceny-myti-vozu
https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-investory/Klicove-sektory/Automobilovy-prumysl
https://www.czechinvest.org/cz/Sluzby-pro-investory/Klicove-sektory/Automobilovy-prumysl

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

OnBusiness. OKEC, NACE, CZ-NACE: Vyznejte se v Klasifikaci ekonomickych cinnosti.
In: OnBusiness.cz [online]. Praha: Onbusinnes.cz ©2013-2019, 29. 10. 2013 [cit. 2020-
03-07].  Dostupné  z: http://onbusiness.cz/okec-nace-cznace-tabulka-klasifikace-
ekonomickych-cinnosti-169

BusinessInfo.cz. Klasifikace ekonomickych cinnosti (CZ-NACE).In: Businessinfo.cz
[online].Praha: CzechTrade ©1997-2019, 3. 6. 2009 [cit. 2020-03-08]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/klasifikace-ekonomickych-cinnost-cz-nace
Statisticky — metainformacni  systém:  Klasifikace ekonomickych  cinnosti (CZ-
NACE) [online]. Praha 10: © CSU 2020, 2020 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294356
FAJFROVA, Doris. Pditeii zpracovatelského —primyslu je vyroba motorovych
vozidel [online]. Praha: Statistika&My, 2017 [cit. 2020-03-09]. Dostupné z:
https://www.statistikaamy.cz/2017/01/pateri-zpracovatelskeho-prumyslu-je-vyroba-
motorovych-vozidel/

Skoda Auto Vyrocni zprava 2018 [online]. © SKODA AUTO a.s., 2019, 2019 [cit. 2020-
03-09]. Dostupné z: https://az749841.vo.msecnd.net/sitesencom/alv1/a286e9a4-99a5-
4ddb-a9d4-11324efb9e0b/skoda-annual-report-
2018.65ecf93d7e9d1ch9b539a670706cd2bl.pdf

TOP 100 PRUMYSLOVYCH SPOLECNOSTI CR — CESKA REPUBLIKA ZAZIVA ZLATE
OBDOBI [online]. Sumperk: 2019 © Smart Connections, 2019 [cit. 2020-03-09].
Dostupné z: https://svetprumyslu.cz/2018/08/07/ceska-republika-zaziva-zlate-obdobi/
Programové prohldseni viady Ceské republiky [online]. Praha: Vlada CR (c) 2009-2020,
2018  [cit.  2020-03-11].  Dostupné  z:  https://www.vlada.cz/assets/jednani-
vlady/programove-prohlaseni/Programove-prohlaseni-vlady-cerven-2018.pdf
Technologie 4.0 [online]. Portil OPPIK.cz, Praha8 [cit. 2020-03-11]. Dostupné z:
https://www.oppik.cz/dotacni-programy/technologie

FISEROVA, Markéta. CNB zvy3uje trokové sazby. Ceskd ndrodni banka [online]. 2020
[cit. 2020-03-11]. Dostupné z: https://www.cnb.cz/cs/cnb-news/tiskove-zpravy/CNB-
zvysuje-urokove-sazby-00011/

KRAL, Petr. Rust ekonomické aktivity ve 4. &tvrtleti 2019 nepatrné pod prognézou CNB:
Rust ekonomické aktivity ve 4. &tvrtleti 2019 nepatrné pod prognozou CNB. Ceskd
ndrodni banka [online]. © CNB 2020, 3.3.220 [cit. 2020-03-12]. Dostupné z:

https://lwww.cnb.cz/cs/verejnost/servis-pro-media/komentare-cnb-ke-zverejnenym-

54


http://onbusiness.cz/okec-nace-cznace-tabulka-klasifikace-ekonomickych-cinnosti-169
http://onbusiness.cz/okec-nace-cznace-tabulka-klasifikace-ekonomickych-cinnosti-169
https://www.businessinfo.cz/navody/klasifikace-ekonomickych-cinnost-cz-nace
http://apl.czso.cz/iSMS/klaspol.jsp?kodklas=80004&kodcis=5103&ciselid=294356
https://www.statistikaamy.cz/2017/01/pateri-zpracovatelskeho-prumyslu-je-vyroba-motorovych-vozidel/
https://www.statistikaamy.cz/2017/01/pateri-zpracovatelskeho-prumyslu-je-vyroba-motorovych-vozidel/
https://az749841.vo.msecnd.net/sitesencom/alv1/a286e9a4-99a5-4ddb-a9d4-11324efb9e0b/skoda-annual-report-2018.65ecf93d7e9d1cb9b539a670706cd2b1.pdf
https://az749841.vo.msecnd.net/sitesencom/alv1/a286e9a4-99a5-4ddb-a9d4-11324efb9e0b/skoda-annual-report-2018.65ecf93d7e9d1cb9b539a670706cd2b1.pdf
https://az749841.vo.msecnd.net/sitesencom/alv1/a286e9a4-99a5-4ddb-a9d4-11324efb9e0b/skoda-annual-report-2018.65ecf93d7e9d1cb9b539a670706cd2b1.pdf
https://svetprumyslu.cz/2018/08/07/ceska-republika-zaziva-zlate-obdobi/
https://www.vlada.cz/assets/jednani-vlady/programove-prohlaseni/Programove-prohlaseni-vlady-cerven-2018.pdf
https://www.vlada.cz/assets/jednani-vlady/programove-prohlaseni/Programove-prohlaseni-vlady-cerven-2018.pdf
https://www.oppik.cz/dotacni-programy/technologie
https://www.cnb.cz/cs/cnb-news/tiskove-zpravy/CNB-zvysuje-urokove-sazby-00011/
https://www.cnb.cz/cs/cnb-news/tiskove-zpravy/CNB-zvysuje-urokove-sazby-00011/
https://www.cnb.cz/cs/verejnost/servis-pro-media/komentare-cnb-ke-zverejnenym-statistickym-udajum-o-inflaci-a-hdp/Rust-ekonomicke-aktivity-ve-4.-ctvrtleti-2019-nepatrne-pod-prognozou-CNB/

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

statistickym-udajum-o-inflaci-a-hdp/Rust-ekonomicke-aktivity-ve-4.-ctvrtleti-2019-
nepatrne-pod-prognozou-CNB/

Statistickd rocenka Stiedoceského kraje - 2019 [online]. Cesky statisticky Gifad, 2019 [cit.
2020-03-11].Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/90635234/33011019char2019cz.pdf/f51a9dfc-
ddf3-4859-b1dd-acle09ade414?version=1.3

Aktudlni populagni vyvoj v kostce. Cesky statisticky tirad [online]. Cesky statisticky tifad,
2020. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/aktualni-populacni-vyvoj-v-kostce
Inflace [online]. Praha: © CNB 2020, 2020 [cit. 2020-03-15]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/cs/statistika/inflace/

Tiskova zprava: Prumérnd mzda v autoprimyslu vzrostla o 6 procent na témér 44 tisic
K¢, 13. unora 2020: © 2018 All rights reserved. AutoSAP. Dostupné také z:
https://autosap.cz/wp-content/uploads/2020/02/tz3 20200213 _vyvoj-mezd-a-poctu-
zamestnancu_draft_final.pdf

Setfeni pramémych cen vybranych vyrobkd - pohonné hmoty a topné oleje - &asové
tady. Cesky statisticky trad [online]. 2020, 27.3.2020 [cit. 2020-03-30]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/setreni-prumernych-cen-vybranych-vyrobku-pohonne-
hmoty-a-topne-oleje-casove-rady

Seznam vybranych piijemcii pomoci [online]. Sumperk: IS CEDR 111, 2020, 2.4.2020 [cit.
2020-04-02]. Dostupné Z:
http://cedr.mfcr.cz/Cedr3InternetV419/CommonPages/TakersListPage.aspx?condition=c9
bf60f1-4041-48da-ad87-6ae0c538e49f

Memorandum o budoucnosti automobilového primyslu v CR a Akéni plan o budoucnosti
automobilového primyslu v CR. Ministerstvo priimysiu a obchodu [online]. Praha, 2017,
11.10.2017 [cit. 2020-04-04]. Dostupné z:
https://www.mpo.cz/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/automobilovy-
prumysl/memorandum-o-budoucnosti-automobiloveho-prumyslu-v-cr-a-akcni-plan-o-
budoucnosti-automobiloveho-prumyslu-v-cr---232552/

Zmeéna metodiky ukazatele registrované nezaméstmanosti [online]. Praha: © Ministerstvo
prace a socialnich  véci, 2020 [cit. 2020-04-04]. Dostupné zZ:
https://www.mpsv.cz/upozorneni-na-zmenu-metodiky

Interni technické standardy: Centralni technicky servis je vydavatelem ITS pro vSechny

zavody SKODA AUTO. Skoda Auto, a. s. [online]. Mlada Boleslav, 2019, 26.4.2019 [cit.

55


https://www.cnb.cz/cs/verejnost/servis-pro-media/komentare-cnb-ke-zverejnenym-statistickym-udajum-o-inflaci-a-hdp/Rust-ekonomicke-aktivity-ve-4.-ctvrtleti-2019-nepatrne-pod-prognozou-CNB/
https://www.cnb.cz/cs/verejnost/servis-pro-media/komentare-cnb-ke-zverejnenym-statistickym-udajum-o-inflaci-a-hdp/Rust-ekonomicke-aktivity-ve-4.-ctvrtleti-2019-nepatrne-pod-prognozou-CNB/
https://www.czso.cz/documents/10180/90635234/33011019char2019cz.pdf/f51a9dfc-ddf3-4859-b1dd-ac1e09a4e414?version=1.3
https://www.czso.cz/documents/10180/90635234/33011019char2019cz.pdf/f51a9dfc-ddf3-4859-b1dd-ac1e09a4e414?version=1.3
https://www.czso.cz/csu/czso/aktualni-populacni-vyvoj-v-kostce
https://www.cnb.cz/cs/statistika/inflace/
https://autosap.cz/wp-content/uploads/2020/02/tz3_20200213_vyvoj-mezd-a-poctu-zamestnancu_draft_final.pdf
https://autosap.cz/wp-content/uploads/2020/02/tz3_20200213_vyvoj-mezd-a-poctu-zamestnancu_draft_final.pdf
https://www.czso.cz/csu/czso/setreni-prumernych-cen-vybranych-vyrobku-pohonne-hmoty-a-topne-oleje-casove-rady
https://www.czso.cz/csu/czso/setreni-prumernych-cen-vybranych-vyrobku-pohonne-hmoty-a-topne-oleje-casove-rady
http://cedr.mfcr.cz/Cedr3InternetV419/CommonPages/TakersListPage.aspx?condition=c9bf60f1-4041-48da-ad87-6ae0c538e49f
http://cedr.mfcr.cz/Cedr3InternetV419/CommonPages/TakersListPage.aspx?condition=c9bf60f1-4041-48da-ad87-6ae0c538e49f
https://www.mpo.cz/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/automobilovy-prumysl/memorandum-o-budoucnosti-automobiloveho-prumyslu-v-cr-a-akcni-plan-o-budoucnosti-automobiloveho-prumyslu-v-cr---232552/
https://www.mpo.cz/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/automobilovy-prumysl/memorandum-o-budoucnosti-automobiloveho-prumyslu-v-cr-a-akcni-plan-o-budoucnosti-automobiloveho-prumyslu-v-cr---232552/
https://www.mpo.cz/cz/prumysl/zpracovatelsky-prumysl/automobilovy-prumysl/memorandum-o-budoucnosti-automobiloveho-prumyslu-v-cr-a-akcni-plan-o-budoucnosti-automobiloveho-prumyslu-v-cr---232552/
https://www.mpsv.cz/upozorneni-na-zmenu-metodiky

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

2020-04-07]. Dostupné z: http://cts.skoda-
auto.com/SiteCollectionDocuments/cs/1_05_C.pdf

Verejny rejstiik a sbirka listin: Sbirka listin INPRO Caslav s.r.o. [online]. Ministerstvo
spravedlnosti Ceské republiky, ©2012-2015 [cit. 2020-04-13]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-
detail?dokument=60092760&subjektld=485780&spis=136686

Prehledy IS: CRM [online]. CCB spol. s r.0., ©2001-2020 [cit. 2020-04-18]. Dostupné z:
https://www.systemonline.cz/prehled-informacnich-systemu/crm-systemy/

CRM (Customer relationship management). ABRA Software a.s.[online]. ABRA
Software, ©2020 [cit. 2020-04-21]. Dostupné z: https://www.abra.eu/erp-system-abra-
gen/moduly/crm-customer-relationship-management/

Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2020 [online]. 2020. Kurzy.cz, spol. s r.o., ©2000-2020
[cit. 2020-05-08]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/
HDP 2020, vyvoj hdp v CR [online]. 2020. Kurzy.cz, spol. s r.0., ©2000-2020 [cit. 2020-
05-08]. Dostupné z: https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/

Atollon [online]. Ireland: © Atollon 2019, 2020 [cit. 2020-05-15]. Dostupné z:
https://www.atollon.cz/

Kompletni informacni systémy [online]. d3soft.cz, 2020 [cit. 2020-05-15]. Dostupné z:
https://lwww.d3soft.cz/

Rozhovor

55.

56.

57.

58.

59.

60.

ALTMANN, Josef. Osobni rozhovor s vedoucim servisnich sluzeb Vozy Skoda — INPRO
Caslav. Caslav, 27. 11.2019.

RICHTER, Vit. Osobni rozhovor s vedoucim prodeje Vozy Skoda — INPRO Céslav.
Caslav, 27. 11.2019.

ALTMANN, Josef. Osobni rozhovor s vedoucim servisnich sluzeb Vozy Skoda — INPRO
Caslav. Caslav, 3. 3. 2020.

RICHTER, Vit. Osobni rozhovor s vedoucim prodeje Vozy Skoda — INPRO Céslav.
Caslav, 3. 3. 2020.

ALTMANN, Josef. Osobni rozhovor s vedoucim servisnich sluzeb Vozy Skoda — INPRO
Caslav. Caslav, 16. 4. 2020.

RICHTER, Vit. Osobni rozhovor s vedoucim prodeje Vozy Skoda — INPRO Céslav.
Caslav, 16. 4. 2020.

56


http://cts.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/cs/1_05_C.pdf
http://cts.skoda-auto.com/SiteCollectionDocuments/cs/1_05_C.pdf
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=60092760&subjektId=485780&spis=136686
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-detail?dokument=60092760&subjektId=485780&spis=136686
https://www.systemonline.cz/prehled-informacnich-systemu/crm-systemy/
https://www.abra.eu/erp-system-abra-gen/moduly/crm-customer-relationship-management/
https://www.abra.eu/erp-system-abra-gen/moduly/crm-customer-relationship-management/
https://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/
https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/
https://www.atollon.cz/
https://www.d3soft.cz/

P¥ilohy

Priloha A Zakladni strategické Cile fIrmy ........cccocouiiiiiiiiiiiiiieni i 58
Ptiloha B Popis soucasného Stavit IS/ICT .........cccououiviiiiiiiiiiesiesieese e e 60
Piiloha C Strategické cile CRM ... 61
PHIOhA D PEST QRAIYZA ... 62
Piiloha E Analyza 0dVEtVi............cccoocviioiiiiiiiiiiiiice s 66
Piiloha F Analyza kOnKurence ... s 68
Ptiloha G Analyza viitFniho ProStFedi........iiieiiiieiiseieee et 74
Ptiloha H Organizacni schéma-PRODEJ...........ccccoiiiiiiiiiiiiie e 75
Ptiloha I Organizacni schéma-POPRODEJNI SLUZBY ..........ocoeeeeeeeereeerieeeeeeeeeeeieeeeeerneons 76
Ptiloha J Popis pracovnich fUnkCi................cccoooioiiiiiiiiiiicccceee e 77
Piiloha K Procesni mapy @ SUDPFOCESY ......c..ccuuvuiiiiiiiiiiiiii st 78
Piiloha L Prehled CRM SYSTEMIL ........cccucvueiiiiiiiisiienieie ettt sbe e sre s 80

57


file:///H:/Soukromé/BP%20Specifikace%20požadavků%20na%20CRM%20systém%20pro%20malou%20nebo%20střední%20firmu%2025.5.2020.docx%23_Toc41298662
file:///H:/Soukromé/BP%20Specifikace%20požadavků%20na%20CRM%20systém%20pro%20malou%20nebo%20střední%20firmu%2025.5.2020.docx%23_Toc41298663

Ptiloha A Zakladni strategické cile firmy

1. plnéni ekonomického planu
Pro firmu je stanoven kazdoro¢né jeji vyvoj (uzavirani ro¢nich cilii na pocet objednanych
novych vozi, plan objemu servisnich sluzeb a objem prodeje dili a ptisluSenstvi), ktery je
vice mén¢ obdobny, a to ztoho divodu, ze cilem firmy neni rozsifovat pisobnost, ale
udrzet stavajici podil. Servis a opravy vozidel jsou stéZejni Cinnosti a jejich podil na
pfidané hodnot€ je zvySovan, a tim je udrzovana stabilita ekonomiky celé firmy, kterd neni
z4&visld na vykyvech trhu novych vozidel. Cilem firmy je udrzeni riistu trzeb a plnéni planu,

ktery je vysledkem celoro¢ni ekonomické stability.

2. udrZeni trzniho podilu prodeje a servisnich sluzeb ve StfFedofeském Kkraji

a ¢asti Kraje Vysocina
Cilem firmy je udrzeni podilu na cilovém trhu, ktery je demograficky vymezen. Prodejni
sit' Skoda Auto a. s. je nastavena pro celorepublikové pokryti v jednotlivych krajich. V roce
2019 byly prodavany nové vozy Skoda modelovych fad: Citigo, Fabia, Rapid, Octavia,
Karoq, Kodiaq, roéni vozy Skoda a ojeté vozy, které jsou &lenény na vyzkousené vozy,

ojeté vozy Skoda a ojeté vozy jinych znacek.

Prodejni vysledky jsou kontrolovany ctvrtletné a jsou sledovany, porovnavany
a analyzovany dilezité hospodaiské ukazatele: vyvoj trzeb podle znacek/ modelil/ stafi
vozidel, vyvoj ptfimych provoznich ndkladi. Na konci dubna roku 2019 byl piedstaven
zcela novy model Skoda Scala a v srpnu 2019 byl piedstaven novy model vozu Skoda

Kamig.

Cilem servisu je poskytovat sluzby v nejvys$i mozné kvalit¢ a pfispivat tak k dobrému
jménu znacky Skoda. Zakaznikiim autoservisu jsou poskytovany sluzby ve formé zaptijéeni
nahradniho vozidla, vyzvednuti a pfistaveni vozu do mista bydlisté ¢i pracovisté zakaznika,

komfortni ¢ekaci zona s wifi pfipojenim.

3. personalni stabilita, vzdélavani a Skoleni zaméstnanci
Personalni stabilita je ve firm¢ ustalena a odchod zaméstnance z firmy je zcela vyjimecny a
Z mimotadnych divodu. Pro firmu jsou prioritni zaméstnanci s potfebnou kvalifikaci, ktefi

Vv ptipad¢ potieby jsou dale Skoleni v dané oblasti, kterd je predepsana pro jejich konkrétni
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pozici. Pro firmu je dilezita kvalita pracovniho prostfedi a ochrana zdravi pfi praci. Cilem
je vytvofeni a udrzeni pozitivniho pfistupu k praci zaméfeného na dosazeni spokojenosti
zékazniki a podnikatelského Uspéchu. Firma je zapojena do systému Certifikované
vzd&lavani, ktery je zajistovan firmou Skoda Auto, a. s. Odborné védomosti zaméstnancii
jsou vsouladu se spravnym predavanim informaci, planovanim vzd€lavani a dalSim
vzdélavani Casoveé i kvalitativné stanovenych pozadavkill. Je neustale sledovédna uroven
vykonu a potteby dalSiho vzdélavani zaméstnanci. Primérma mzda zaméstnancli je
odvijena od produktivity prace a je jednim ze stabilizujicich prvkl personalni politiky. Je

vytvoren a prubézné optimalizovan systém odménovani.

4. marketing a pristup k zakaznikiim — vérnost zakazniki, zakaznicky servis
Veskeré aktivity jsou vykonavany s ohledem na potfeby zakaznika a jeho spokojenost,
nebot’ velmi dilezitym faktorem pro firmu je spokojeny, vérny a loajalni zdkaznik. Na
zéklad¢ pozadavkil zdkaznika je prodej a servis pfizpisobovan jejich potfebam, pranim
a touham. Je dilezity individualni pfistup k zakaznikiim v oblasti prodeje i poprodejnich
sluzbach. Zakaznicka orientace je predmétem pribézného sledovani spokojenosti

zakazniku.

Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 3. 3. 2020
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Ptiloha B Popis soucasného stavu IS/ICT

Sluzby Obchodni procesy Utastnici
v' Autorizovany v Prodej v’ Prodejce
prodej osobnich v Servis v' Servisni a pfijimaci
automobild v Pronajem technik
v" Servis osobnich v" Poradenstvi v IT oddéleni
automobild v' Ugetnictvi v" Obchodné
v' Prodej dilt administrativni Gsek
v' Phjcovna vozi a (a¢tarna a personalni
prislusenstvi oddélent)
v" Ruc¢ni myti aut v Marketingové
oddéleni
v Skoleni pracovnikii
Informace Technologie Infrastruktura
v' Prodejniaservisni v Systém DMS-CZ, 2.25.5.1 v" Dostupnost, situovana
oddéleni v' Systém ElsaPro u hlavni silnice smér
v" Finan¢ni informace v Webovy portal B2B Praha
v' Databaze klienti v' Webovy portdl SAGA on-line  v* Elektricka sit’, plyn,
v" Webovy portal ETKA on-line voda
v’ Webovy portal SkoFin v" Internetové ptipojeni
v" Skoda Connect portal
v Servisni Portlet
v" Service Lean Inbox
v Agetni software — INFOwin
v' Internet od poskytovatele

Skoda Auto, a. s.
Prostiedi
v" Konkurenéni
prostiredi

Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 3. 3. 2020
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Ptiloha C Strategické cile CRM

Strategie produktii — rozhodnuti o volbé a vlastnostech produkti

Sortiment vozii Skoda je rozsifovan na zakladé produktového portfolia Skoda Auto a.s.
V soudasnosti je nabizeno 11 modelovych fad vozti Skoda, jejichz tkolem je pokryt co
pfedstavovaci akce v shoroomu firmy a zakaznikim je nabizena 1 testovaci jizda.
Koordinatorem marketingu jsou zajiStovany piedvadéci vozidla — polepy, vystavni vozy
autosalonu (aktualni nabidka, Cisté popisy vozu, ceny, financovani), predvadéci akce

(Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Strategie komunikac¢nich kanala

Velmi dulezitd je realizace marketingovych aktivit z diivodu udrZeni pozice na trhu.
Marketingova komunikace se zdkaznikem je zaméfena na posileni image firmy a ucelném
informovani zakaznikli o nabidce sluzeb. Je vyuzivana reklama prostiednictvim internetové
sit¢ Facebook, ktery je vyuzivan i jako moderni komunika¢ni médium. Dale jsou pro
marketingovou komunikaci vyuzivany webové stranky. Pro firmu je prioritni spokojenost

zakaznika (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).
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Ptiloha D PEST analyza

Politicko-legislativni faktory

Ochrana zivotniho prostredi

V ramci legislativy nafizeni EU ¢. 443/2009 jsou stanoveny vykonnostni emisni hormy pro
nové osobni automobily v rdmci integrovaného pfistupu Spolecenstvi ke snizovani emisi
CO: z lehkych uzitkovych vozidel. Jsou navrhnuty cile za tcelem snizovani emisi CO2
a latek znecistujicich ovzdusi v dopravé, vcetné zavislosti na ropé, zvysSovani kvality
a komfortu Zivota, a to zejména ve meéstech za podpory elektromobili a hybrida
(Ministerstvo prumyslu a obchodu, 2017). V soucasnosti je firmou nabizen jediny model
vozu s pln¢ elektronickym pohonem, ale do budoucna je planované rozsiteni sortimentu
(Vozy-Skoda Caslav, 2016).

Firma v oblasti ochrany zivotniho prostiedi je potykana s nakladanim s odpady
a nebezpecnymi latkami. Odvoz a likvidace odpadii je zajistén prostfednictvim
opravnénych firem v souladu s planem odpadového hospodafstvi spoleénosti, ktery byl
schvalen pfisluSnym odborem Krajského ufadu StiedoCeského kraje. HlaSeni o produkci
a nakladani s odpady a produkci latek znecistujicich ovzdusi jsou pravidelné zasilana do
informaéniho systému Ministerstva Zzivotniho prostfedi ISPOP v souladu s platnou
legislativou (Altmann, Richter, 3. 3. 2020). Pro firmu je nafizeni EU ¢. 443/2009 velmi
dalezitym faktorem a jeji sortiment je tim ovliviiovan a pro to tomuto faktoru je pfifazeno

¢islo 3.

Pracovni pravo
V oblasti pracovné pravnich vztahu je postupovano v souladu s pracovnépravnimi predpisy.

Dodrzovani zakonnych piedpist v oblasti pracovnépravnich vztaht je hodnoceno Cislem 4.

Politicka stabilita

Sidlo firmy je na uzemi Ceské republiky, ktera je parlamentnim demokratickym statem
a mezi dva zakladni ustavni zakony jsou fazeny Ustava Ceské republiky &. 1/1993 Sb.
a Listina zakladni prav a svobod ¢. 2/1993 Sb. V cele republiky je prezident, ktery je
jmenovan od roku 2013. Vlada je tvofena ptedsedou vlady, mistopfedsedou a ministry
a v soucasné dob¢ je vlada slozena ze dvou koali¢nich stran, a to z politického hnuti ANO
a Ceské strany socialné demokratické (CSSD). Hlavnimi strategickymi sméry
programového prohlaseni vlady jsou dichodové reforma, digitdlni Cesko, hajeni zajmi ve
sjednocujici se Evrop¢€, sestaveni strategického investicniho programu, reforma statu

K vyrovnanému statnimu rozpoctu a novy zakon o ptijmovych dani a posileni bezpe¢nosti.
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Ve vladnim programu v sekci primysl a obchod je podpora soucasného trendu digitalizace
a Snim souvisejici automatizace vyroby. Ministerstvo prumyslu a obchodu je hlavnim
koordinatorem programu Primysl 4.0., jehoz ukolem je zajistit, ze cesky pramysl zachyti
moderni trendy vyvoje prumyslu ve svété, tak aby nebyla ohroZena prosperita
a zaméstnanost v Ceské republice. Za dileZitou prioritu je vladou povazovano i zlepseni
Cerpani fondi z Evropské unie a jejich efektivni vyuziti. V oblasti primyslu je
podporovano vyuziti modernich digitalnich technologii (Vldda CR, 2018). Cinnost firmy
neni nijak vyrazné ovlivitovana politickou stabilitou Ceské republiky a tomuto faktoru je

pfifazeno ¢islo 5.

Ekonomické faktory

Primérnd mzda

Primérnd mésicni mzda v automobilovém primyslu je o 31,5 % vétsi nez primérnd mzda
v jinych sférach Ceské republiky. V roce 2019 je primérna vyse ¢astky 44 000 K¢ a oproti
roku 2018 je navysSena o 6 % (AutoSAP, 2020). Primémé mzdy a ptijmy domécnosti
Stiedoteského kraje jsou dlouhodobé zvy$ovany v ramci Ceské republiky a jsou fazeny tak
k druhym nejvy$§im po Praze (Cesky statisticky Gfad, 2019). Vyse mzdy je jednim
z motivujicich prvkl pro zaméstnance firmy. Tento faktor je hodnocen ¢islem 3.

Inflace

Hlavnim cilem Ceské nirodni banky je péée o cenovou stabilitu, podobné jako u vétsiny
centralnich bank je soustiedovana predevSim na stabilitu spotiebitelskych cen. Ménova
politika je Ceskou narodni bankou provadéna v rezimu cilovani inflace. Inflace je nad
hranici tfiprocentniho pasma a jeji dalsi narGst je ocekavan. Pro letoSni rok byla stanovena
primérna inflace ve vysi 3,2 % a odekavana progndza pro dany rok byla 2,7 %. Ceskou
narodni bankou je sledovan primarné inflaéni cil (CNB, 2020). P#i inflaci jsou negativné
ovlivilovany mzdy, jejichz kupni sila je klesajici. Vysoka inflace je vysledkem snizeni
poptavky a tento faktor je hodnocen ¢islem 4.

Vyvoj HDP

Hruby domaci produkt (HDP) je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkii a sluzeb

nové vytvorenych v daném obdobi na uréitém tizemi (Cesky statisticky ufad, 2020).
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Obrazek 4 - Vyvoj HDP meziroéné v %
Data z Obrazku 3 jsou dikazem, Ze rust Ceské ekonomiky na konci roku 2019 je znacné
zmirnény. Dle prognézy Ceské narodni banky bude rist ekonomické aktivity v pribéhu
roku 2020 opét postupné zrychlovan, a to v navaznosti na pozvolné oziveni zahrani¢ni
poptavky. Ruast hrubého domaciho produktu je nadale veden zvySujicimi se spotfebnimi
vydaji ¢eskych domacnosti a zdmérem fiskalni politiky je zvysit platy ve vefejné sféte,
dichody a dalsi socialni davky a tim piispét k ristu domaci poptavky. Porostou i vladni
investiéni vydaje podporované Cerpanim evropskych fondd. Kladny rastovy ptispévek
¢istého vyvozu je disledkem oZiveni rlistu zahraniéni poptavky. Vysledkem je postupné
a mirné zrychlovani ekonomického ristu (Kral, 2020). Vyvoj HDP je dilezity pro

fungovani celé ekonomiky. Pro firmu je tento faktor hodnocen ¢islem 5.

Socialni faktory

Mobilita

Mobilita neboli pohyblivost pracovnikid je definovdna jako rozmisténi zaméstnanci
ve firmé a jejich moznéd pohyblivost a pfemistitelnost. Do interni mobility je fazeno
povyseni, zafazeni na jinou praci, pielozeni do jiného mista a ukon¢eni pracovniho pomeéru.
Ve firmé jsou mozné urcité piesuny zamestnancti neboli povyseni, zafazeni na jinou praci
¢i prelozeni. Vzhledem ktomu, Ze v organizacni struktufe nejsou obsazeny veskeré
pracovni pozice, je mozné obsazeni nékterych pozic z fad zaméstnancu (Altmann, Richter,

3. 3.2020). Tento faktor je hodnocen ¢islem 3.
Zivotni styl
Zivotni styl obyvatelstva je odrazem zptisobu traveni volného ¢asu. Vzhledem k tomu, Ze

firma je zalozena na komunikaci se zakaznikem, jsou zaméstnanci nékdy pod stresem
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(Altmann, Richter, 3. 3. 2020). Snahou firmy je minimalizovat tento negativni faktor a je

hodnocen ¢islem 4.

Pristup k praci

V soucasnosti je u vétSiny lidi kladen velky diraz na osobni Zivot a je zvySovan zijem
o flexibilni pracovni dobu a o navySeni poctu dni dovolené. Jsou urcitad pracovni mista,
u kterych pruzna pracovni doba neni mozna, a pro to jsou pro dnesni mladez neatraktivni.
Ve firmé je pracovni doba od pondéli do soboty do 11:00 hodin. Pro zakazniky v ptipadé
potieby je zfizena i mobilni pohotovost, ktera je soucasti népln€¢ prace mechaniki

(Altmann, Richter, 3. 3. 2020). Tento faktor je hodnocen ¢islem 5.

Technologické faktory

Elektromobilita

Firma je pro zavedeni opatfeni, kterd jsou motivatorem pro vyznamny nardst podilu
bezemisnich vozidel pti prodeji. Elektromobil je v souCasnosti vyrazné drazs$i nez viz
s konven¢nim pohonem a lze piredpokladat, ze v nejblizSich n¢kolika letech to tak i zlstane.
Nastup elektromobilii je urychlovan riznymi podporami, a to s cilem zlepSit ovzdusi
a kvalitu zivota a snizovat emise (Altmann, Richter, 3. 3. 2020). Jednim z planovanych cila

firmy je zabezpecit prodej a servis elektromobilil a tento faktor je hodnocen ¢islem 3.

Zmény technologie

Pozadavky na trhu jsou sledovany a je na né pruzné¢ reagovano. Technologické vybaveni je
pfizpiisobovano danym pozadavkim a je neustidle modernizovano. Prostfedi firmy je nové
zmodernizovano a jeho vybavenost je zcela v souladu s pozadavky na nejmodernéjsi
vybaveni. VétSina instalaci novych modernich vyrobnich technologii je spojena
S provadénim raznych stavebnich Uprav, coz je organizacné mnohdy velmi néarocné.
V inovacich technologii je pokracovano dle moznosti firmy (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Tento faktor je hodnocen ¢islem 4.

Technologické normy

Technologické normy jsou nezbytné pro vyssi bezpecnost vozidel a sniZzeni emisi. Jsou
neustale zvySovana technicka zdokonaleni vozidel i po strance designu a celkového
konstrukéniho provedeni vozii (Altmann, Richter, 3. 3. 2020). Tyto faktory jsou spiSe

diilezité pro vyrobce vozidel Skoda Auto, a. s. a pro to je tento faktor hodnocen &islem 5.
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Ptiloha E Analyza odvétvi

Automobilovy prumysl je jako ostatni ekonomické Cinnosti definovan a fazen do jednotné
klasifikace ekonomickych &innosti CZ-NACE, ktera je pouzivana v CR od roku 2008.
CZ-NACE je vypracovana podle mezinarodni statistické klasifikace (OnBusiness.cz, 2013).

Tabulka 7 - Automobilovy pramysl dle CZ-NACE
C Zpracovatelsky primysl
29 Vyroba motorovych vozidel a jejich motort

29.1. Vyroba motorovych vozidel a jejich motorQ

29.2. Vyroba karosérii motorovych vozidel; vyroba ptivésu a naveési

29.3. Vyroba dill a ptisluSenstvi pro motorova vozidla a jejich motory
29.31. Vyroba elektrickych a elektronickych zafizeni pro motorova vozidla
29.32. Vyroba ostatnich dila a ptisluSenstvi pro motorova vozidla

Zdroj: zpracovani dle Ceského statistického vuradu, 2020

Tabulka 7 je ukazkou hierarchické struktury CZ-NACE, ktera je slozena ze Ctyf urovni, kdy
prvni urovei, sekce, je oznacovana alfabetickym kodem, druha uroven, oddily, je oznacena
dvojmistnym cCiselnym kodem, tfeti uroven, skupiny, je oznaovana trojmistnym ciselnym
kédem a ctvrtd Troven, tfidy, je oznacovana Ctyfmistnym cCiselnym kodem

(BusinessiInfo.cz, 2009).

Struktura odvétvi

Odvétvi automobilového primyslu v CR je vyznatovano dlouholetou tradici a je fazeno
mezi klicové primyslové odvétvi, které je tieba udrZet a déale posilovat pozici ¢eského
automobilového primyslu v globalnim méfitku. V Ceské republice jsou nejvyznamngjsimi
podniky vyrabg&jici osobni automobily mladoboleslavska Skoda Auto, a.s., noSovicka
Hyundai Motor Manufacturing Czech s. r. o. a kolinska Toyota Peugeot Citroén
Automobile Czech, s.r.o. Nakladni automobilky jsou spjaty se znaCkami Tatra a Avia.
Autobusy jsou vyrabény firmou Iveco Czech Republic, a. s. a SOR Libchavy s. r. 0. Mezi
nejvyznamnéj$i  vyrobce privési a naveést jsou Tfazeny firmy Panav a. s.

a Schwarzmiiller s. r. o. (Fajrova, 2017).

Skoda Auto, a.s. je nejvyznamnéjsi firma v zeb¥icku Czech TOP 100. Jeji trzby jsou tfikrat

vétsi nez automobilky Hyundai Motor Manufacturing Czech s. r. 0. Vyznam automotive
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V tuzemsku je doloZzen tim, Ze v prvni desitce je Sest spolecnosti z automobilového

pramyslu (Smart Connections, 2019).

V roce 2018 bylo firmou Skoda Auto, a. s. dodéno 1 254 tisic vozi zdkaznikiim po celém
svété a byla pfekondna jiz po paté v fad¢é hranice milionu dodanych vozi béhem jednoho
roku. Oproti pfedchozimu roku je meziro¢ni narust o 4,4 % v ramci vyrobenych
automobilti. Odbyt spolecnosti byl navysen o 2,5 % na 932 tisic vozl. Meziro¢ni rust trzeb
je zvysen o 2,3 % na 416,7 miliard K¢. Podil odbytu vozl na celkovém obratu spolecnosti
je ve vysi 83,3 %. Nejprodavanéjiimi modelovymi fadami byly Skoda Octavia a Skoda
Fabia (Skoda Auto, a. s., 2018).
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Ptiloha F Analyza konkurence

Konkurenc¢ni rivalita
V oblasti konkurencni rivalita jsou blize vydefinovany: pocet konkurenti a jejich

konkurenceschopnost, diferenciace vyrobkt / sluzeb, nédklady odchodu z odvétvi, rist odvétvi.

Pocet konkurenttl a jejich konkurenceschopnost

V automobilovém primyslu je znaéna konkurence a v ramci Ceské republiky je trh s prodejem
a servisem vozl velmi dobfe pokryty. Demograficky je hlavnim konkurentem firmy
autorizovany servis a prodejce vozii Skoda-UNICOM, a. s., jehoz sidlo je v Kutné Hofe a je
vzdéalen od firmy 15 km. Mezi ostatni konkurenty, kteti jsou vzdalené od sidla firmy do
20 km, jsou fazeny Louda Auto, a. s., Podébrady — znatka Audi, Volkswagen, Skoda, Louda
Auto, a.s. a Kolin — zna¢ka Ford, Hyundai, Skoda (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Diferenciace vyrobku / sluzeb

Diferenciace sluzeb i vyrobkli je pomérn¢ vysoka. Ve firmé je pfi prodeji vozu zdkaznikem
vybirana barva, sportovni uprava, tvar kol, tonovani skel, barevné provedeni interiéru,
material a dalsi dopliky. Pfi poskytovani servisnich sluzeb jsou nabizeny kvalitni a dopliikové

sluzby a zakaznikovi jsou tak poskytovany komplexni sluzby (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Naklady odchodu z odvétvi
Firma je na trhu ur¢itou dobu, pficemz jeji jméno a sluzby jsou zndmy mnoha zakazniklim,

ke kterym jsou vytvotfeny zavazky (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Rist odvétvi
V soucasnosti jsou na sledovaném trhu autorizované i neautorizované servisy, ale firmou je

stabilizovan trzni podil pro vozy Skoda (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Diferenciace konkurentt
Pro firmu je v soucasnosti jako piima konkurence znatka Hyundai. V Céslavi krom
autorizovaného servisu Skoda jsou nabizeny sluzby neautorizovanych servisiti, které jsou

vy¢isleny v fadech jednotek (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).
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Tabulka 8 - Hodnoceni konkurenéni rivality

Hodnoceni
Pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost
nizka (1), vysoka (10) !
Diferenciace vyrobkt / sluzeb
nizka (1), vysoka (10) !
Néklady odchodu z odvétvi
nizka (1), vysoka (10) >
Rist odvétvi
nizka (1), vysoka (10) >
Diferenciace konkurenta
nizka (1), vysoka (10) >
Celkem 29 =>29/50 = 0,58 tj.

58 %

Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 3. 3. 2020

V Tabulce 8 celkovy soucet posuzovanych faktort je 29 a celkovd maximalni hodnota je 50.

Je-li pfepocten skutecny stav k maximu, vysledna hodnota je 58 %.
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Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

Firma je autorizovanym prodejcem a servisem Skoda s urditym trznim podilem, ktery je
definovan dle regionu a registrace ke spole¢nosti Skoda Auto a. s., jenZ je sledovatelem
zastoupeni zna¢ky. Cim dal vice jsou do malych okresnich mést rozsifovany trzni podily
asijskych znacek (KIA, NISSAN, HYUNDALI). Urcitym rizikem je pro nové vstupujici na trh
nova technologie, kterd neni tak zndma a tradiéni, ale naopak vyhodou mohou byt nizsi ceny.
Zakaznikim novych konkurentii vstupujicich na trh jsou nabizeny urcité akce, jako jsou nizké

ceny a prvni servisni prohlidka zdarma (Altmann, Richter, 3. 3. 2020).

Tabulka 9 - Hodnoceni hrozeb vstupu novych konkurenti do odvétvi

Hodnoceni

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odveétvi
nizka (1), vysoka (10) !
Potfeba vlastnit specidlni technologie
nizka (1), vysoka (10) 8
Ptistup k pracovni sile
je snadny (1), neni snadny (10) >
Schopnost existujicich konkurentli snizovat po vstupu novych
konkurenti naklady a zlepSovat sluzby 5
nizka (1), vysoka (10)
Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi

5

snadny (1), obtizny (10)

Celkem 31 =>30/50 =
0,60 tj. 60 %
Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 3. 3. 2020

V Tabulce 9 celkovy soucet posuzovanych faktort je 31 a celkovd maximélni hodnota je 50.

Je-li pfepocten skutecny stav k maximu, vysledna hodnota je 60 %.
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Vyjednavaci sila dodavatelt

Vozy Skoda jsou pofizovany pies spole¢nost SkoFin s. r. 0., ktera je leasingovou spoleénosti
a pro jednotlivé dealery Skoda je poskytovan roéni opera¢ni leasing. Financovani ojetych
vozll je realizovano prostiednictvim provéieného programu Skoda Plus. Ojeté vozy jsou

pofizovany i na zékladé vykupu od zdkazniki. Nejvétsim dodavatelem vozi je Skoda Auto.

Tabulka 10 - Hodnoceni vyjednavaci sily dodavatelt

Hodnoceni
Pocet a vyznam dodavatela
mnoho dodavatelt (1), malo dodavatelt (10) 8
Existence substituti a jejich hrozba pro dodavatele
ano velka hrozba (1), ne mala hrozba (10) 3
Vyznam odbératelli pro dodavatele
velka hrozba (1), mala hrozba (10) S
Hrozba vstupu dodavatelii (jako konkurenti) do odvétvi
nepravdépodobna (1), velmi pravdépodobna (10) 6
Organizovanost pracovni sily v odvétvi
nizka (1), vysoka (10) 3
Celkem =25=>25/50 =
0,5tj.50 %

Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 3. 3. 2020

V Tabulce 10 celkovy soucet posuzovanych faktori je 25 a celkova maximalni hodnota je 50.

Je-li pfepocten skutecny stav k maximu, vysledna hodnota je 50 %.
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Hrozba substituta

Tabulka 11 - Hodnoceni hrozeb substituta

Hodnoceni

Existence mnoha substitutd na trhu
malo (1), mnoho (10) >
Konkurence v odvétvi substitutii
nizka (1), vysoka (10) >
Hrozba substitutti v budoucnu
nizka (1), vysoka (10) !
Vyvoj cen substitutd
zvySovani (1), snizovani (10) >
Uzitné vlastnosti substitutii

6

zlepSovani (1), zhorSovani (10)

Celkem =24 =>24/50 =
0,48 tj.48 %
Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 3. 3. 2020

Mezi substituty je fazena autobusova a vlakova doprava, méstska hromadna doprava nebo

taxi.

Tabulka 12 - Srovnani autobusové dopravy, taxi a automobilu

Substituty Vyhody Nevyhody
Autobusova levnéjsi nez ostatni doprava malo osobniho prostoru,
doprava nepohodlné na delsi trasy, ¢ekani

na piijezd, nepfepraveni

k pozadovanému cili

Taxi pieprava kamkoliv dle pozadavku cena dle vzdalenosti — nejdrazsi
Vv kteroukoli denni i no¢ni dobu zpusob dopravy
Osobni automobil je kdykoliv k dispozici, = naklady na pofizeni automobilu,
doprava pohodli pti pfeprave, pieprava cena pohonnych hmot, placeni mist
automobilem k pozadovanému cili na parkovani

Zdroj: viastni zpracovani
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Z Tabulky 12 je ztejmé, Ze ze strany substitutll je jistd mira ohrozeni naptiklad pfi naristu cen
za pohonné hmoty. Nicméné automobil je symbolem svobody, prosperity a nezavislosti,

a proto dramaticky odklon od individudlni automobilové dopravy neni pfedpokladan.

DBenzin automobilovy bezolovnaty Natural 95 O Motorova nafta OLPG

Diesel (K&/m3)
35,00
> 30,00
= 25,00
2 20,00
© 1500
o 10,00
© 5,00
0,00
= =R~ B~ B~ PR =~ D~ E~ B = B~ PR~ 55
Q (] [} (] ()] [} Q (] (0] (] [} [} ()] (] [} (]
£t £ T T T f= © Tt £ ¥ T T € T £ T
2 I ] 2 2 2 2 2 = 2 2 2 2 2 ] 2
>Q 20 >0 0 Q0 >0 >0 >0 >0 20 0 >Q >Q 20 >0 0
- = =z z - = 2 z - = Z 3z - = = 3
2016 2017 2018 2019

Sledované obdobi

Zdroj: zpracovani dle Ceského statistického viradu, 2020

Obrazek 5 - Vyvoj primérnych ¢tvrtletnich cen paliv

Obrazek 5 je dikazem, ze ceny za pohonné hmoty jsou pohybovany viceméné ve stejném

rozmezi a zdkaznikovi jsou i nabizeny rtizné druhy pohonnych hmot v riznych cenovych
relacich.

V Tabulce 11 celkovy soucet posuzovanych faktort je 24 a celkova maximalni hodnota je 50.

Je-li pfepocten skute¢ny stav k maximu, vysledna hodnota je 48 %.
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Ptiloha G Analyza vnitiniho prostredi

Hmotné zdroje
Dle rozvahy ke dni 31. 12. 2018 je hmotny majetek v hodnoté 53 866 tisic K¢, pricemz
pozemky a stavby tvoii 28 484 tisic K¢, stroje a dal§im hmotné movité véci jsou 21 906

tisic K& (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2012-2015).

Nehmotné zdroje
Cista hodnota dlouhodobého nehmotného majetku spoleénosti ke konci roku 31. 12. 2018
je 0 K¢, jeho brutto hodnota ¢ini 78 tisic K¢ a korekce ma stejnou hodnotu 78 tisic K¢

(Ministerstvo spravedInosti Ceské republiky, 2012-2015).

Finan¢ni zdroje

Vlastni kapital firmy na konci roku 31. 12. 2018 je 34 414 tisic K¢. Cizi zdroje jsou v
hodnoté 59 362 tisic K¢, z nichz dlouhodobé zavazky jsou 9 749 tisic K¢, kratkodobé
zévazky jsou 49 598 tisic K¢&, ostatni zavazky 21 152 tisic K&. V ostatnich zavazkach jsou
obsazeny zavazky ke spolecnikim — 5074 tisic K¢, kratkodobé finan¢ni vypomoci —
12 582 tisic K¢, zavazky k zaméstnancim — 1 088 tisic K¢, zdvazky ze socialniho
zabezpeceni a zdravotniho pojisténi — 622 tisic K¢, danové zavazky a dotace — 1359 tisic
K¢, dohadné ucty pasivni — 90 tisic K¢ a jiné zavazky 337 tisic KE. Ke dni zpracovani
ucetni zavérky firmy jsou evidovany zavazky po lhité splatnosti z G¢etniho obdobi do 30
dnli — 4 641 tisic K¢, 30—-60 dnti — 2 945, 60-90 dnt — 2 382 tisic K¢, 90-180 dnti — 3 530
tisic K&, 180 a vice dni — 3182 tisic K& (Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky,
2012-2015).

74




hema-PRODEJ

izacni sc

Ptiloha H Organ

nsolizajez Jujeuosiad

|

OWg eistjerdads

..

B2BANINES B 1AJDIUIAYN

4

(Aaznis ulspoidod / [apoid)
Jojeuiplooy AnoBunsyiep

(Agznis ulspoidod | [apoid)
103eUIpIOOY L|

1UEAE|2PZA JOJEUIPICOY

R
IMsuasnisud e
niip epoyg alapoid 1anopap

. y

nyasn
oUaYIILIoUOYa [aNopaA

NSIAJ@S 19NOPap

o

yesn
IUAjelISIUIWPE-3UPOY2GO

A

A

'

e

Agznis wufspoidod

nzoa y2Kiafo eolapoid

A

alapoud 1nopap

W

nzoa yofsalo fapoud

A

aodaoal j yndoju|

t

jusuodsia

t

-

(Aaznis ulspoidod / [spoid)
lszeuew 183|4

t

nzoa yaAnou aofapold

A

alapoud 19nopap

. 8

A

nzoA yafaou fepold

Kujeay sszeuep

<

1uspaA

eluEaes

v

v

v

dle internich dokumentii Skoda-Vozy SKODA INPRO Caslav, s. r. o.

I4

4

zZpracovani

j

Zdro

75



v

4

POPRODEJNI SLUZBY

éma-

h

I4

cni sc

v

Ptiloha | Organiza

Iazeuew 333|4

A

@ b,

Agzn|s 1UQUB)SISE ¥IUAOIRI

A

NIuyos) Bsoudadzag

A

Bsoyzalez jujeuosiad

A

103eUIpI00Y AroBunaIEW

L

Jojeulpiooy 1]

L}

esije1dads Y3ON

]

' N\
OWg Bisijeioads yoepoysu od
1passold + POYaU JOJEUIPIOOY Aeido eysijeidads
oy1u3oAIZ Auelydo yIuAoded
{ N
* * INsuasnisid e njip * *
# vaoys afapoid yiurodeld 7
1oeIne) eysijeroads L B ) 19)e YoIuSIAIBS
e)luzeyez o 19ad 0 JiuAodeld » 10JRUIPIOOY AIuyos) lupueled
2 N\
* » insuasnisyd e nip 4 A
alapoid 1onops, (
[ 1 mosh RS J WU MSIMOS jupepiod aopelod JUSIAISS
1UBABIZPZA J0JEUIPIOOY OU3XDILIOUOYS 1NOPSA * JAujip 19nopap : L
\ g 7
i 1nsuasnisid e AIp YaONS eujg ¥azeyez lueAozUAA nsiasas op waliud
luUAjelSIUIWpPE-3UPOUYDq0 7 T den e 5 3 ? MY :
Kureny sazeuep NSIAIZS 19NOPSA rUBRES
Auwwaiy 1uspap

v

v

v

dle internich dokumentu Skoda-Vozy SKODA INPRO Caslav, s. r. o.

’

. zpracovani

Zdroj

76



Ptiloha J Popis pracovnich funkcit

Hlavni ¢innosti prodejcii novych a ojetych vozii je zajisténi problematiky prodeje se
stavajicimi 1 potencionalnimi zakazniky, navazovani kontakti a dojednavani prodeje vozu.
Hlavni ¢innosti vedouciho servisu je zajisténi chodu servisu a jeho neustalé zlepSovani.
Hlavni Cinnosti servisniho poradce je zajisténi ve vSech fazich servisniho procesu a procesu
pfedani vozu poskytnuti systematické a maximalni odborné péce s cilem realizace zakazky
a zvyseni spokojenosti zakaznikd jako zakladu jejich dlouhodobé vazby na znacku i firmu.
Hlavni ¢innosti garancniho technika je zaméfeni na cil, hajeni z4jml zédkaznika v zaruénim
pripad¢€. Hlavni ¢innosti koordinatora nehod je zodpovédnost za spravné vytizeni ptipadu a
je ptfimou osobou pro vyrobce. Hlavni ¢innosti servisniho mechanika je obstaravani dilny
optimalni diagnézou a kvalitnim provedenim oprav pfispivajici ke spokojenosti zakazniki
se servisnimi sluzbami provozovny. Hlavni Cinnosti IT koordindtora je zajisténi
infrastruktury IT servisnich sluzeb. Jeho ukolem je fesit problémy s pouzivanymi IT
systémy. Je zodpovédny za aktualizace systémti a administraci uzivateli. Kromé toho je
ptimou kontaktni osobou pro importéra v pfipadé nutné podpory. Hlavni cinnosti
koordinatora marketingu je fizeni marketingovych aktivit od marketingové strategie pres
fizeni marketingového mixu a jednani s dodavateli sluzeb. Hlavni ¢innosti manazera kvality
je realizace systému fizeni kvality, zajisténi komunikace a planovani internich auditd
kvality, planovani trvalého zlepSovani, provadénych opravnych a preventivnich opatieni.
Hlavni ¢innosti koordindtora vzdélavani je planovani vzdélavani a dalSiho vzdélavani

a planovani skoleni, organizace a realizace.

Zdroj: zpracovani dle internich dokumentii Skoda-Vozy SKODA INPRO Caslav, s. r. o.
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Ptiloha K Procesni mapy a subprocesy

Sjednani terminu

Poptavka zdkaznika

Zaznam a vystaveni Opravy a provadéni E%ﬁ;ﬁ’%g d‘ga:; Vra'cem’ vozidia a
zakazky servisnich vykonu Nrace 2 oniken vyuctovani
Pfiprava terminu Pokladni doklad
vystaven

Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 16. 4. 2020
Obrazek 6 - Procesni mapa-Servisni proces

ZTizeni vérnostni

karty

Poptavka zakaznika Koncovy stav

Ma zakaznik zdjem
0 vérnostni kartu?

Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 16. 4. 2020

Obrazek 7 - Subproces v ramci servisniho procesu-Nabidka vérnostni karty
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Poptavka zakaznika

YN

Wybeér automobilu

VAN
N

Pfedani

automobilu

Koncovy stav

Obrazek 8 - Procesni mapa-Prodejni proces

Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 16. 4. 2020

Poptavka zakaznika

Koncovy stav

Zdroj: zpracovani dle Altmann, Richter, 16. 4. 2020

Obrazek 9 - Subproces v ramci prodejniho procesu-Vybér automobilu
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Ptiloha L Prehled CRM systému

CRM
Kritéria ABRA Gen ATOLLON
Leonardo
1. Kritérium
Stanoveny
Oblast Skute¢ny pocet funkci dle vybranych systému
pocet funkci
Marketing 9 9 7 9
Prodej 11 11 11 11
Servis 6 6 5 6
Optimalizace
2 2 2 2
obchodnich procest
2. Kkritérium
Propojeni s jinymi
ANO / NE ANO ANO ANO
programy
3. Kkritérium
Uzivatelska podpora ANO /NE ANO ANO ANO
4. Kkritérium
Zkusebni verze
ANO / NE ANO ANO NE

systému

5. Kkritérium
Mobilni aplikace ANO /NE ANO ANO ANO
Zdroj: zpracovani dle CCB spol. s r. 0., 2001-2020; ABRA Software a.s., 2020; Atollon, 2020;
d3Soft.cz, 2020
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