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Abstrakt

CRM ve strategii mezinérodni firmy

Diplomova prace se émuje zhodnoceni vyznamu CRM (Customer relationship
managementu) ve strategii velké, mezinatoghsobici spolénosti a zabyva se i
posouzenim moznychigkazek, ale i vyhod, které provazeji implementa8iMC
principi  do stavajicich podnikovych prodes Analyticka ¢ast prace vychazi

z odliSnych definici pojmu CRM &ruje se i dilim aspekim CRM problematiky a
jeho vztahu k marketingovym a obchodnim prdoess ramci firmy. Praktick&ast
zkouma situaci ve spaleosti Skoda Auto, ktera zagmla implementaci CRM v

mezinarodnim rozsahu.

CRM in the strategy of an international company

This diploma thesis is devoted to evaluation of itnportance of CRM (Customer
relationship management) in the strategy of a lamgernational company.
Specifically, it concentrates on the assessmehaofers as well as advantages which
accompany the CRM implementation process into ttistieg corporate structures.
The analytical section of this diploma thesis itggaed on various definitons of the
term "CRM" and also deals with partial aspects BMCand with its relationship to
marketing and business processes within the comdrey practical section explores
the situation in the company Skoda Auto which rélgestarted an international CRM

impelementation.
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Uvod

CRM (Customer relationship management) neba@keském pekladurizeni vztak se
zakazniky pedstavuje individualizovanyiistup firem k jejim zakaznikn. CRM je
filosofii podniku, jejimz cilem je uspokojovatgmi zakaznik, & jiz stavajicich nebo
potencialnich, takovym Zigobem, abyistali vi¢i firmé loajélni, zvySovali frenvenci

i objem svych nakupa pfispivali tak k prosperta ziskovosti firmy. Implementace a
vlastni realizace CRMifstupu se dotkne t&hvSech oddeni ve firng, predevsim
vSak marketingu, prodeje, servisu a IT (InfotmiaTechnologie) oddeni. CRM
vyZaduje Uzkou spolupraci a sdileni zdkaznickydbrmaci mezidmito oddtlenimi.
Jedirt tak miZe podnik Usgsre uplatiovat tento specificky Zpsob gistupu k

zakaznikm.

CRM je jiz dnes klfovou nezbytnosti ve strategii firem. Do budoucra dzekavat
jes€ vysSi nahst vyznamu tohoto podnikatelskéhotfigupu pro udrzeni
konkurenceschopnosti podiikZakaznici se stavdji stale némgSimi a aekavaji
individualizovany pistup firem k jejich paebam. Jen podniky, které dokaZzi vybiov
pranim zakaznik a @izpasobit tomu svou strategii i vnitropodnikové procesywhou

uspEt na globalizaci siovlivnénych trzich i v nadchéazejicich letech.

Celkova vize a strategie firmy byé&ma obsahovat v idealnimripact komplexni a
propracovanou CRM strategii. Mnoho firem vSak uplgg CRM jencasté&né jako
diléi feSeni. Bez celkové integrace vSech relevantnickElemida zapojeni vSech
klicovych zamistnan@ vSak nelze dosahnout plného vyuZiti beidefkteré CRM
piinasi. Strategiéizeni vztalh se zakazniky je vSak vice nez jen nova marketiago
strategie. Je komplegsi, zahrnuje i dalSi odteni a v podstét se tyka celého
podniku. Implementace CRM strategie proto vyzadp@dporu managementu
spole&nosti, steji jako pracovnilt prvni linie, ktéi budou strategii realizovat v praxi.
CRM je tedyieSenim, které ovlivni cely podnik a nam¥ se i cely podnik musi

podilet, pokud chce v jeho implementaci a zafiavea trhu samotném usp

Cilem této diplomové prace je posouzeni vyznamu CRMstomer relationship
managementu) ve strategii velké mezinarodni firmyzaovés i zhodnoceni
implement&niho postupu. Eelem je roviz dokazat, Ze CRM ma ve strategii firmy

nezastupitelné misto, ¢koliv se jeho pinosy prokadzi az v dlouhodobém



horizontu. StZejnim z&mirem prvni ¢asti diplomové prace je poskytnout detailni
popis problematiky CRM a také implemetniiech proces, ktery v dalSicasti mé
prace vyuzivam ip hodnoceni problematiky CRM a jejich nejvyzngsich ginosi

na ikladu spolénosti Skoda Auto.

Dale se zawiuji na zhodnoceni postupu zavad CRM v této vyznamné
automobilové firné a poukazuji na hrozby argkazky implementace, ale také na
vyhody, které je moznéfp zavadni CRM strategie vyuzit. K tomu vyuZivam
piedevsim metody analyzy, pozorovani a srovhavanileys@ ginos meé diplomové
prace spdtji v informacich a radach pro dalSi sgwlesti, které zatim s implementaci
CRM vahaji nebo o ni dokonce neuvazuji. | vésmmosti nemaji mnohé firmy na
¢eském trhu jasnour@dstavu o tom, jaké bariéry a jaky efekt zaveddRiMGiinese.
Proto bude déiim cilem mé prace tuto problematiku objasnit. CRIM¥jstup, ktery je
mozné aplikovat v jakémkoli odtvi, proto zde mohou nalézt inspiraci i sgolesti z

jinych obofi, nez jen z atomobilovéhoimyslu.

Dané téma jsem si vybrala zkolika divodi. Tim hlavnim byla ma té#h rocni
odbornéa praxe ve spaleosti Skoda Auto v oddeni zanéieném na CRM. Diky této
zkuSenosti jsem #fa mozZnost vidt praktickouc¢ast problematiky zav&di CRM v
mezinarodnim rozsahu. Od zpracovani tohoto téma&tkéavam prohloubeni svych
teoretickych znalosti z oblasti CRMjgalevsim diky reSerSim literaturyiznych
odborniki zaméfenych natizeni vztalhi se zékazniky, a také rofEmi poznatk
ohledrg hrozeb implementace rozsahlého mezinarodniholgtoje

Jisty problém fi psani mé diplomové pracéeauistavuji zdroje informaci. K tomuto
tématu existuje podnné malo kniznich publikaci ¥eském jazyce, protéerpam i z
knih zahraninich autoé. Aktualni informace z oblasti CRM se shani veldiko ve
formé kniznich publikacich, proto je nutrrpat gedevSim z odbornychlanki
zverejnénych na specializovanych internetovych portédlecbnktétni informace o
spolenosti Skoda Auto je mozné nalézegevsim ve vyrénich zpravach a také na

oficialnim webu spoknostic¢i na webu koncernu Volkswagen.



1. Customer relationship management

Pro spravné porozumi nasledujiciho textu je &ftejni nejprve vysétlit podstatu
Customer relationship managementu netinéni vztali se zakazniky. Mze se zdat,
Ze kazdy podnik a kazda firma vi, jak si vybudovatiah se zdkaznikem a Ze je to

néco samorejmého, co neni nutné podrairpopisovat a zkoumat.

CRM se ale zabyvé&izenim vztah se zdkazniky do hloubky a kompléxa zavedeni
CRM systému pnasi firmam mnoho beneiit Problémem je, Ze tyto benefity a
vyhody se dostavi az v delSigasovém horizontu a neni tudiz moZnéfitnje
okamzi€. To je jednim zdvoda, pra mnohé firmy se zavedenim CRM systému

vahajici o ém viibec neuvazuiji.

Rizeni vztah se zakazniky neni samminé. SlouZi fedevsim k uspokojovani freb
zékaznik, coz Fnasi fizné vyhody a benefity také zakazink Zarove vSak CRM
prispiva i k vytvdeni dlouhodobych vztadh které zajiSuji firmé stélou klientelu a

prispivaji k vySsSim ziskm podniku.

Poteby a pani zakaznik se v ptibchu poslednich desetileti velmi prénily. Po
valce hrala kliovou roli vyroba a distribuce zbozi. S postupnymyeanim trii bylo
nutné odliSit vyrobky firmy od vyrobk konkurence, které se shodovaly v mnohych
ohledech a byly tudiZ snadno zamitelné. K tomu v prvni fazi dopomohl marketing.
OvSem i ten se stal postupefasu nedostajici a firmy byly nuceny hledat jiné

zpasoby jak zaujmout zakazniky.

Velkou roli hral v tomto ohledu technicky pokroknavé technologie, které se stavaly
stéle dostupSimi. To umoznilo firmam brat&sSi ohled na odliSnaiani zdkaznik.
Podniky postup® prechazely od cileni na skupiny zakaznk uspokojovani poeb
jednotlivai. Zc¢ehoZz se postugn vyvinul komplexni pistup - cileného a
koordinovanehotizeni vztalh s jednotlivymi zakazniky (Customer Relationship

Managementu).



1.1. Definice a zakladni principy CRM

CRM predstavuje komplexni ifstup k potebam zakaznik ktery ovliviiuje a
koordinuje ¢etné aktivity podniku. Systém CRM propojuignnost prodejniho i
poprodejniho oddeni a méa vliv rovdZz na marketingovou komunikaci firmy i na
komunikaci spolénosti snérem k véejnosti. Zabyva se &innostmi servisniho
odctleni ¢i finanénimi sluzbami poskytovanymi firmou zakazék. Nedilnou
souwasti CRM systému jsou i IT procesy, které umg# vlastni fungovani CRM
systému a maji vyznamnou pddpou funkci pro realizaci jediaého gistupu k

zakaznikm.

Obr. 1 — Definice CRM pomoci podnikovych proces

*BTL «Ziskavani
komunikace potencialnich

+ Pfimy marketing zakaznikd

* Kampané *Konverze

\ zdjemcl v
\zdkaznily

* Podporaaservis

* Péteo
zakazniky

* Kontaktnimista

* Data
* Analyzy
* Systémy

Pramen: Vlastni tvorba na zaka@reenberg, Paul. CRM at the Speed of Light: Str. 1

Zpasohi, jakymi Ize definovat Customer relationship mamaget nebolitizeni
vztahi se zékazniky je vSak podstatice a vzajemhise do jisté miry odliSuji. Pro
vétSi nazornost jsem se tudiz rozhodla uvézhé definice odtznych autol, které

dle mého nazoru nejlépe zachycuji podstatu CRM.
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Dle Harryho Wesslinga, ktery disponuje rozsahlymalnstmi v této oblasti, CRM
znamena gktivni tvorbu a udrzovani dlouhoddprospdnych vztah se zakazniky*
Prib¢h vztahu se zédkaznikem vys$je na rtkolika fazich, a sice: Vnimani hodnot
v prvni fazi, které postugnpirechazi v navazani kontaktu zakaznika a firmy, gale
v rozvoj vzajemného vztahu, dikfemuz dojde ke konsolidaci neboli upérn

vztahu.

Obr. 2 — Definice vztahu se zakaznikem

N\ N Ukonéeni
A hodnot j_f‘ A vztahu ’ry - I g @ :'}-:-f""f'l‘.:' i'ﬂ vztahu

Pramen: Vlastni tvorba na zakéad/essling, Harry. Aktivni vztah k zadkaziiitk pomoci CRM, str. 18

Vztah musi mit pro oba partnery stale se zvySajcinotu, jinak dojde k jeho upadku
nebo gimo k ukorteni. Vztah nize ukorit jak zakaznik, ktery ztrati o produkty
firmy z&jem, tak i firma, pro kteroutgstane byt zakaznik perspektigr¥. takovém
piipadt pomaha CRM firmy pripravit individualre uzpisobenou nabidku sluzeth
produkti pro tyto neziskové zakazniky tak, aby se stalnii pro firmu ginosem.
CRM umozuje rozpoznat, které vztahy jsou pro firmu z ekoiuk@ho hlediska

smysluplné a ty pak udrzovat a dale rozvijet.

Harry Wessling dale rowiz &kli strukturu CRM na 3 zakladni prvky: lidé, obchédn
procesy a technologie, které digle o ctvrty prvek, ktery s jpedchozimi roviz
velmi Gzce souvisi, 0 obsahy a data.ui&duje tak komplexni charakter CRM.
Pricemz zékladni podminkou pro @&Spé zavedeni CRM systému je sleni vSech
téchto ¢asti do jednoho fungujiciho a navzajem propojengdiku. Klade draz na
vzklavani a skoleni personalu a ze i moznost pracovat s technikami socialni
psychologie. Za wlezité povazuje i integrovat technologie, které médnik

k dispozici, a také zrevidovat obchodnich procepkiadre je prenastavit

Diky této definici je jasne, Ze CRM zahrnuje Siradgektrum aktivit a prvk a tvai

tak komplexni systém. Existuje mylndéepstava, Ze CRM se tyka vyhr&doblasti

"Wessling, Harry. Aktivni vztah k zakaziiifk pomoci CRM: Strategie, praktickéildady a scéné
Str. 16. Praha: Grada Publishing a.s.; 2002. 1ISB47-0569-9

2 |bid., str. 18
% Ibid., str. 16
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informanich technologii. To je vS8ak chybna damka. Ackoliv jsou technologie
vyznamnou a odbornodasti CRM, rozhodh nejsou jedinym prvkem, ktery CRM

tvofi.

Obr. 3 — Definice CRM pomoci slozek

<

CRM

Pramen:
Vlastni tvorba na zakl&Wessling, Harry. — Aktivni vztah k zakaziftkh pomoci CRM, str. 16.

Pii zavadni systétmu CRM je tudiz nutné pokryt vSechny tyibbasti. Coz v praxi
znamena informovat a zaSkolit personal, obstartdepoé technologické vybaveni a
upravit obchodni procesy a ugwbit spravu dat, tak aby vyhovovala #ov

nastavenym standanah.

e

Jiny pohled na CRM problematikuipasi Ronald Swift ve své knize ,Accelerating
Customer Relationships®. CRM definuje jakpognikatelsky fistup, ktery umaoije
porozunat zakaznikm a ovlivnit jejich chovani diky smysluplné a aélémunikaci
za Welem zlepSeni procesu ziskavani zakazaikidrzovani vztahse zakazniky a

“4 Dale CRM charakterizuje

zarovei i zvySeni &rnosti zakaznik a jejich profitability.
jako interaktivni proces, ktery umiaie pronenit informace ziskané o zakaznicich

v pozitivni vztah firmy se zakaznik&n

4 Swift, Ronald S. Accelerating Customer RelatiopshiUsing CRM and Relationship Technologies
Str. 12.Upper Saddle River: Prentice-Hall, IncQ20SBN 0-13-088984-9
® |bid., str. 13
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Tato definice vystihuje CRM systém z docela jingdahledu. Jadrem této definice
jsou aktivity ve vztahu k zakazrif, na které se CRM zatiuje. V prvérak se
jedna o ziskavani zakaziiks nimiz pak firma musi udrZzovat vztah vhodnymi
zpusoby komunikace —tajiz celoploSnymi formami, tak ale if@devSim cilenymi
osobnimi formami komunikace. Pokud bude firma wpani CRM gistupu
k zdkaznikm UsgSna a zékaznici budou spokojeni nejen s vyrobkyosaymi, ale i
s osobnim fistupem, ktery si k nim firma vybuduje, povede ® AvySeni ¥rnosti
zakaznik a v kon€ném disledku ke snizeni naklada ziskavani zakazrikhovych

a rovreézZ i ke zvyseni prodajfirmy.

Obr. 4 — Definice CRM pomoci aktivit

Pramen:
Vlastni tvorba na zakl&Swift, Ronald. S.- Accelerating Customer Relathdps, str. 12

CRM umozuje diky informacim ziskanym o zakaznicich zefektiva lépe cilit
komunikaci v kazdé zthto ti fazi zivotniho cyklu zakaznikafiB®bm navic dochazi
i ptirozere ke zvySeni profitability zakaznika to gredevsim diky sniZzeni nakiaea
celoplosnou komunikaci. Diky spravrcilené a vhodh natasované komunikaci se
zakaznikem ma firma mnohendtsi Sanci oslovit zakazniky s nabidkou ,Sitdinm
na miru“ a docilit tak dodataého prodeje souvisejicich prodauki piipadré zamezit
piejiti zakaznika ke konkurenci.

Dilezitym bodem v CRM a zarowedalSi mozny zfisob jak CRM definovat
piedstavuje hodnota zakaznika. Jill Dyché popisuje své knize ,The CRM

Handbook" CRM jako ipfrastrukturu, ktera umaiije vymezit hodnotu zakaznika pro
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firmu a nasleda tuto hodnotu zvySovat. A to diky vyuZiti vhodrprastedk:, které
motivuji hodnotné zakazniky k tomu, aligtali werni firmé, coZz vlastd znamena
motivovat zékazniky k sovnému nakupu®CRM tedy v praxi znamen&gdevsim

monitorovani zakaznického chovani a nasladreni vztali se zakazniky.

Posledni definice, kterou bych rada uvedla, vygtituelmi dolie komplexni povahu
CRM problematiky a zaroweposkytuje nastin jednotlivych fazi, které tv@CRM
proces.Rizeni vztali se zékazniky je zde definovano jaffidosofie pretvarena do
celopodnikové strategie, ktera zavadi specifickéazadické procesy, jejichz cilem je
udelat vztah se zakaznikem ziskovym. Role infanich technologii je hlavwh
podpirna, pedevsSim v oblasti automatizace celého CRM procktry zaina
ziskdnim znalosti o klientech (data warehouse)rggale detailni analyzou jejich
poteb a chovani, tj. fenenou dat na informace (business intelligence & atiedy
CRM) a nasledfiumozuje vyuzit tyto informace k efektivnimu a persaoaianému
kontaktovani zakaznik (operational CRM) nejizrgjSimi  distribunimi  a

komunik@nimi kanaly (collaborative CRM)™

V popiedi zajmu CRM tedy stoji zakaznik. Firma se o zalawi pfi raznych
osol® a rodirg, o jeho bydlisti, o nakupnich zvyklostech a zajmebiky kazdému
kontaktu zakaznika s firmou je mozné dé&k\ se vice a utuzit vzajemny vztah. Diky
takto ziskanym informacim, které musi byt shrodi@#&ny centralés a zarové
prabézreé aktualizovany, mize firma velmi dobe monitorovat chovani zakaziilka

shazit se haoidit ke svému prosjehu.

OvSem Customer relationship management nefx@ni vztalh se zakazniky se vSak
musi nut® zabyvat také spokojenosti zakaznik nehledt jen na vlastni prosgh.
Pouze oboustragnprosgsny vztah je dlouhod@budrzitelny. Jak zakaznik, tak i
firma musi ziskavat dgité benefity. Je znamo, Ze zékaznik, ktery je sébslmicdi
vyrobky firmy nespokojen, informuje o své nespokagti své okoli. CoZ negati¥n

ovliviiuje dalSi potencialni zakazniky firmy a firma takz®a utrg@t i znanou ztratu.

6 Dyché, Jill. The CRM Handbook: a business guidedstomer relationship management. Str. 4.
Boston: Addison-Wesley, 2002. ISBN 0-201-73062-6.

7Tomé1§kové\, Daniela., Vass, Martin. Cesta k@spmuiizeni vztali se zakazniky. [cit. 2012-10-28].
Dostupné z http://www.systemonline.cz/crm/cestasgasnemu-rizeni-vztahu-se-zakazniky.htm
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Tento fakt plati v dneSni ddbmodernich technologii, kdy je velmi snadné byt ve

spojeni se svym okolim, dvojnasob.

1.2 Vyvoj Fizeni vztahi se zakazniky

V prabéhu let doSlo k vyznamnym zmam marketingovychifstupa uplatiovanych
firmami vici zakaznikm. Toto gizptisobovani marketingovych strategii se odvijelo
od znen situace na trhu. To, co bylo v oblasti marketidgjue dostéujici pro ziskani
zakaznik, se stalo diky novym trznim podminkdm nevyhovugcifirmy byly
donuceny pehodnotit svou strategii &iptup k zakaznikm ® Tak do$lo k posuim od
vyrobkového marketingu k prodejnimu a v posledniebech az k zakaznicky

orientovanému.

Zpocatku si mohly podniky dovolit #ghlizet odliSnosti v péeébach jednotlivych
zakaznik a pristupovat ke vSem zakaziiik bez rozdilu (aplikovaly principy
strategie masového marketingujo bylo mozné fedevsim diky tomu, Ze trh nebyl
nasycen a bylo tudiz mozné prodat &&njakékoli zboZi bez &Siho zapojeni

marketingoveé podpory prodeje.

Postupentasu se trh staval stale nasygéha podniky musely zavatdinovativni
feSeni, aby si udrzely konkurenceschopnost. Takodo8D. letech k rozvoji databazi
a informa&nich system, které umot#tovaly sofistikovagjSi uchovavani zakaznickych
dat’® V 90. letech, tedy v da&b kdy dochazi k fgjiti prevahy ze strany vyrobce na
stranu zakaznikd, na databadzové systémy navazal customer relatpnsh
management (CRM), ktery umisdval zefektiviéni podnikovych procésa peedevsim
vytvareni dlouhodobych vztdéhse zakazniky na zaklagorozungni a plreni jejich
potreb. Skutény naikist pouzivani CRM systdmvsak urychlila az globalizace
swtového hospodétvi a ndstup inforntamich technologii na g@atku 20. stoleti a

jejich neustale rostouci dostupndsiiskani informaci a porovnavani konkutefth

8 GEFFROY, Edgarzakaznik: N&$ protivnik nebo partnerStr. 14-15. Praha: Management Press,
2001. ISBN 80-7261-034-1.

° Lo&akova, Hana. a kol. Diferencovatigeni vztak se zakazniky. Str. 14. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2009. ISBN 978-80-247-3155-1.

19 VRANA, Jan. Datové sklady a jejich optimalizacanline]. [cit. 2012-12-19]. Dostupné z:
http://www.systemonline.cz/clanky/datove-skladyefigh-optimalizace.htm

1 Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshigsing CRM and Relationship Technologies, str. 2
12| ehtinen J.R. - Aktivni CRMRizeni vztak se zakazniky, str. 140
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nabidek firem jsou v s@asnosti jednoduSsi nez kdyiwk, coZz také vyznandn
prispélo k zosteni konkurence na &tovych trzich.

Vyvoj CRM v riznych zemich

Rizeni vztahh se zékazniky méa své @iky jiz v 60. letech ve Spojenych statech
americkych, kde se CRM objevil nejprve jako teclogatky pristup pro podporu
obchodnich procés predevSim progednictvim databazovych systém pro
uchovavani zakaznickych dgtPostupentasu se CRM rozvijel dale a zasahoval i do
dalSich oblasti podnikatelskénnosti — gedevsim do marketingu, prodeje, distribuce

a zakaznického servisu.

Diky své ekonomické sile ziskala Severni Amerikkyeaaskok oproti jinymtastem
swta ve vyvoji CRM systéini v jejich zavadni do podnikové praxe. | proto dnes
severoamericky kontinentrgstavuje celositové nejwtsi CRM trh. OvSem ostatni
staty, které se zaly o problematiku CRM zajimat az p&jd maji tak dobrou
piilezitost podit se z uskutenénych implementaci CRM projekt v rdmci
amerického trhu a pokusit se dosahnout stejnyckictdpa naopak vyvarovat se
provedenych chybnych postup® To je pipad i stai v zapadni Evrop které se
vyvijely velmi podobg jako trh americky. OvSem vzhledem k nutnosti peud
obnovy celkového hospotivi a nutnosti stabilizace regionu i v dalSictedét se
podniky z&aly o problematikutizeni vztalhi se zakazniky zajimat az <iym

odstupem za USA.

V regionu stedni a vychodni Evropyiggel nastup CRM systéirse zpozénim. Vliv

na to mEl predevSim hospodsky vyvoj €chto zemi a uplabvani centralé
planované ekonomiky. Podniky se musely v 90. letaatykat s vyraznymi z&mami
ekonomického i politického prasdi a poradit si také s trzni transformaci. Proto
firmy z tohoto regionu zZmly objevovat dlezitost zavedeni CRM systénaz pozdji.

V pocéatcich transformace poptavka na trzich zentedsti a vychodni Evropy
pievySovala nabidku a firmy se snazily spiSe ziskah&\wtsi podil na trhu a co
nejvice zakaznik nez zlepSovat kvalitu zadkaznickych sluzeb. Azaigdetap zataly

13 Cichovsky, Ludvik. CRM L.: Pojeti technologické gitamy — Front CRM office system. [online].
[cit. 2012-12-10]. Dostupné z: http://www.m-jourrea/blog/Cichovsky/?detail=57

14 Global CRM: CRM on a Global Perspective. [onlindkit. 2012-12-10]. Dostupné z:
http://www.crmsearch.com/global-crm.php
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rozvijet vice marketingové aktivity a naslédaplikovat CRM pistup a zavas
potrebné systémy.

Situace v jihovychodni Asii byla odliSna. Jednopiizin, ktera usnadnila zavéal
CRM problematiky do praxe, byl i fakt, Ze do tohategionu proniklo mnoho
nadnarodnich spalaosti, které jiz rly v ramci své centraly CRM strategii a systémy
rozpracované na vysoké urovni. Celkova situace mtdoregionu je vSak pro
implementaci fiznivejSi neZz na vychodoevropskych trzich. Jeden z féktor
piedstavuje i mistni spalenska mentalita, pro kterou je typické vy
dlouhodobych fatelskych vztah, nejen v obchodni sfé. Sodasti tchto obchodnich
vztahi jsou ¢asto i osobni a rodinné vazby, které jsou provazampdnikatelskou

ginnosti*®

1.3. Prognéza vyvoje CRM do budoucna

Trh CRM systém se stal opravdu globalni zalezitosti a jehaisidje fedpokladan i
v pristich letech, fedevSim v regionu Evropy a Asie, kde doslo k zaw&dCRM
pozckji. Velky namist zaznamenaly mimo jiné CRM systémy na bazi imtern
umozujici efektivni gistup k systémovym databazinteBto se objevuji v ditych
zemich (hlava v Evrog) piekazky pro dalSi #ni CRM systérin, nagiklad v podok

piisné legislativy v oblasti ochrany osobnich tidaj

Typicky trend v poslednich letech bylo i vyuzivadRM systéni formou
outsourcingu. Dodavatel v takovérfigac pak spravuje CRM systém a zardveese

i zodpovdnost za jeho neustdlou fumost. Data jsou ukladana na serveru
dodavatele, ke kterym ma zakaznikspup diky internetu. Tento #pob spoluprace
vyZzaduje vysokou mirutdéry v dodavatele, aby nedoSlo ke zneuziti skladoglany
dat o zékaznicict.

Ve vyvoji tizeni vztalh se zakazniky Ize vypozorovatcité trendy, které f@duguji

mozny sndr dalSiho rozvoje CRM v budoucnu. Stéle vice potlreknejitizrejSich

!5 | ehtinen, Jarmo RAktivni CRM:Rizeni vztafi se zakaznikyStr. 22-23. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2007. ISBN 978-80-247-1814-9.

16 Chlebovsky, Vit. Od Sanonu, pastelek arglia sofistikovanému e-systému. [on-line]. [cit. 2a10-
14]. Dostupné z http://www.systemonline.cz/clankyled-sanonu-pastelek-a-diare-k-
sofistikovanemu-e-systemu.htm
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odwtvi si uvdomi nutnost implementace CRM systémuredpvsim vyhody, které
tim budou moci ziskat. Pozmi tedy svou strategii a od hromadné vyroligjgou

k vyrobe se zohledénim individualnich zakaznickych pozadavkCRM systémy a
principy tak naleznou uplaini nejen v jiz tradinich oborech telekomunikaci,
modernich technologii a pofdvnictvi a bankovnictvi, ale proniknou i do oblasti

pramyslu a vyroby.

Do budoucna lze takécekavat, Ze se zvySi naroky na technické parametry a
funkcionality CRM systérin Bude nutné ziskavat o zédkaznicichge8te informaci

nez doposud, které budou muset podniky efektittidit, skladovat a vipad
potreby generovat dle specifickych zadani. To, jakigiels daty dale pracovat, budou
muset podniky p#ivé promyslet a fipravit si detailni strategitizeni vztalh se
zakazniky. Zarove se vSak zvySi i hrozba zneuziti zakaznickych @dy; selhani

v této oblasti nabouraistiéru zakaznik v podnik a niZze tak vyznam& ohrozit jeho

prodejni cile.

V nadchazejicich letech se stanou vztahy firem jichje zdkazniky daleko
komplexrgjSi a budou zahrnovat vice oblasti neZ dopospest® se firmy neubrani
tomu, Ze se jejich zékaznici stanou multiloajétili,Ze budou nakupovat u vice firem
v oboru. To bude rowz umozrino diky rozvoji modernich technologii, které zvysi
dostupnost informaci o konkur@rich nabidkachaznych spolénosti. Diky vSem
ttmto zmendam dojde k jest vyrazréjSimu posunu fevahy vyrobé@ na stranu
spotebiteli. Proto Ize roviZ otekavat néist nar@ngjSich pozadavk a gani
zakaznik, ktera v pipact neuspokojivé odezvy vyvolaji n@t stiznosti a

nespokojenosti’

Stejre jako v minulosti byly firmy donuceny zavést markgbvou podporu prodeje,
aby neztratily svou konkurenceschopnost, budou musbklizké budoucnosti
implementovat CRM systém a ugwmbit své vnitropodnikové procesy zasadam CRM
filosofie. Zakaznici budou neustale zvySovat svédkyana vyrobce i prodejce. To se
projevi FedevSim vtom, Ze zakaznik bude vyzadovat co rdpysd zpracovani
svych pozadauk a vyreSeni probléiin nebude ochotetekat na pomoc a bude chtit

mit moZnost kontaktovat firmu kdykoli — 24 hodinnd&, 7 dni v tydnu. Firma bude

7 Lehtinen J.R. - Aktivni CRMRizeni vztah se zakazniky, str. 155
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muset disponovat velmi podrobnymi znalostmi o zaKeavi, aby schopnéa provéd
individualizaci nabidky i souvisejicich sluzeb.

Zakaznik bude g&ekavat komplexni sluzbycetns odbytu a v idealnimfpads bude
chtit mit ve firn¢ jednu kontaktni osobu, které budou znat a budéaykrovat.
Dulezité bude i poskytnout zakaznikowzné moznosti komunikace s firmouieimns
piimého kontaktd® Firmy, které nebudou schopny nabidnout uvedengdatdy
kvuli nevyhovujicimu systému CRNMi kvili jeho celkové absenci, #aou ztracet

konkurenceschopnost a nebudou schopny udrzet giakezniky.

'8 Wessling H. — Aktivni vztah k zékazrikn pomoci CRM: Strategie, praktickdildady a scéni,
str. 165
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2. CRM pristup v marketingové strategii firem

Diky vniméni rozdili mezi segmenty trhu, vyti&ni cilené nabidky atigpusobovani
produkti a sluzeb faAnim odliSnych segmeantzakaznik byly firmy schopny udrzet
krok s konkurenci. Zgny podnikatelského prasdi vSak ukazuji, Ze i tentdigtup je
nedostaujici. Marketingovi manaZemusi pokrgit dal a z&it vnimat rozdily i mezi
jednotlivymi zdkazniky a tomu naslednprizpisobit marketingovou strategii.
V sowasnosti se ukazuje jako staléleFitéjSi nabizet vyrobky ,Sité na miru“ a to
obzvla§ v pripact klicovych zakaznik. Podniky jsou d&mito zménami nuceny
uplatnit individualizovany fistup k zdkaznikm neboli individualizovany marketing a
pristoupit tak ke strategitizeni vztali se zakazniky, definované jako Customer

Relationship Managemetht.

Obr. 5 — Vyvoj koncepci marketingové strategie

Vykonnost Strategie  Marketingove strategie Marketingove strategie fizeni vztahu
a hodnota o cileni na segmenty trhu s jednotlivimi zakazniky (CRM)
podnikn marketingu
Masovi Diferencovana
e - kastomizace
Masovi kastomizace
personalizace
- Cilenina

subsegmenty

“Cilenina
velké
segmenty

T Alasovy
marketing

Hodnota pro
zakaznika

Pramen:
Vlastni tvorba na zakl&d.o&’akova, Hana. a kol. Diferencovatigeni vztali se zakazniky, str. 14

Masovy marketing se vyztiaje nabizenim unifikovaného produktu vSem zakamnik
ve vSech trzich bez rozdilu. Jedna s#Simou o ceno¥ velmi dolie dostupné

vyrobky, které se firma snaZzi prodat co ®&imu p@tu zakaznik. Tuto strategii

9 Lo&akova, Hana. a kol. Diferencovatigeni vztak se zakazniky. Str. 14.
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vV sowasnostiuplatiuji firmy spiSe vyjimeéng, protoZze zékaznici jsou stale n&ngsi
a pozaduji specifické produkfy.

Jiny mozny pistup @edstavuje cileni na segmenty trhujcemz tyto segmenty
mohou mit dznou velikost. Mize se jednat o velké segmenty, u kterych si jedirm
védoma rozdil v jejich potebach a fanich a uzfisobi dle toho svou nabidku. Diky
trvale vysokému ptiu zakaznil v jednotlivych segmentech tthe firma realizovat

uspory z rozsahu a diky tomu nabizet vyrobky z&irgany.

Podniky mohou ale zvolit i zcela afgeou strategii, kdy se zaiti na malé segmenty
¢i pfimo na mikrosegmenty (niche marketing). V tomttpad firmy nabizi vysoce

specializované produktyasto vyrabné gimo na zakazku dler@ni zédkaznika. U
strategie mirkosegmatfirmy maji zn&né¢ omezeny okruh odiateli, ale mohou

dosahovat u jednotlivych produkvysoké marzé!

Pro shrnuti marketingovychtigtupi a také pro #Si nazornost uvadim néasledujici
diagram, ktery zobrazuje uvedené marketingotfétypy a popisuje zakladni rozdily
mezi kampa#mi zaloZenymi nagchto odliSnych fstupech k zakazniin.

Obr. 6 — Pfehled marketingovych gFistupi

RN AR LR segmentace marketing (CRM)

« Diiraz na produkt * Duraz na segment * Duraz na zdkaznika

» Anonymni » Obecny profil skupiny + Individualné cilené
* Maly pocet kampani * Vice kampani * Mnoho kampani
» Velkyrozsahkampani  + Uzsirozsah kampani * Pusobenijenna 1

* Maly nebo zadny * Analyzy segmentu zékaznika

pruzkum trhu (demografikca data) * Detailni pruzkum

*» Kratkodobost * Kratkodobost zakaznikova profilua

chovani

+ Dlouhodobost

Pramen: Vlastni tvorba na zakéldyché, Jill. — The CRM Handbook, str. 26

20| o&'akova, Hana. a kol. Diferencovatigeni vztak se zakazniky. Str. 15
! |bid., str. 15-16
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Masovy marketing a kamparwytvaené na jeho zaklgdse vyznauji predevsim tim,
Ze ve gtedu jejich zamu stoji samotny produkt. Kampajsou anonymni a
negredchazi jim zadny rozsahlygakum trhu. Kampah masového marketingu jsou
kratkodobé, neprobihagasto, ale za to cili na rozsahlé publikum. Majc#aslovit

CO nejvice zékaznik

Kampar marketingové segmentace jsou zaloZeny nézkpmu jednotlivych
segment, predevsim demografickych datélBem kratkodogSich, avSakietnsjSich a
specificky zamstenych kampani oslovuji celou skupinu zaka#nikramci daného

segmentu.

Vztahovy marketing a kamparzaloZzené na CRMifstupu kladou t@raz gedevsim
na zakaznika, jehoz chovani a zvyklosti jsou detagdkoumany. Zakaznik je
oslovovan firmou progednictvim ¢etnych, individualizovanych aigsré cilenych

kampanf?

2.1. Typy CRM strategie

Podniky se vSak snaZzi prohlubovat individualizagimkinikace je$t vice a to diky

sy s

vyuziti strategiitizeni vztali se zakazniky,Marketingova strategie CRM se snazi
vytvoit vysSi hodnotu pro zakazniky pr@stnictvim individualni p& o kazdého
jednotliveho zakaznika formou individualni komuog&a zvlastnich sluzeb,
prizpiisobeného produktu a zvlastnich cenovych nabitfeRiky témto uzmisobenim
vyrobku i doprovodnym sluzbam firma vzbuzuje u ziakka pocit vyjiménosti a
skute&ného zajmu o jeho piaby, coz je dobry zatek pro budovani dlouhodobého,

vzajemr prosgsSného vztahu.

Muzeme rozliSiti typy strategie CRM — strategii masoveé personabézalale strategii
masoveé kastomizace a ka&ne strategii diferencované kastomizac8trategie
masoveé personalizace pracuje s Udaji o zakaznicich shrom#¥ath ve firemni
databazi. Hkladem mohou byt jména a adresy zakainikuto strategii vyuZivaji
hojr¢ razné finarni instituceci razné prodejni spot@osti obesilajici své klienty.
PouZivaji osobni Udaje ziskané feqchozich interakci se zakaznikem

v marketingovych materialech a komunikaci céleak, Ze zakaznik ziskdva dojem

22 Dyché, Jill. — The CRM Handbook, str. 26
23 Logakova H. a kol. — Diferencovatiizeni vztah se zékazniky, str. 18
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individualni p€e. Ve skuténosti vSak firma nabizi své standardni produktiaby a

uzpisobuje jen podjrné marketingové aktivit§’

Strategie masové kastomizacepoléha na rozdilnou cenovou elasticitu jednothivy
zakaznik. Umoziuje tudiz zakaznikn sestavit si pozadovany vyrobekimo dle
jejich predstav na principu stavebnice. Zakaznik 8zensam zvolit, co si k produktu
jeS€ priobjedna a pedevSim za jakou cenu. Zékaznik tak odchazi
s individualizovanym produktem, ktery je vSak sestaze standardnnabizenych

casti. Tuto strategii nabizi ndklad vyrobci elektroniky a potasi.>

Posledni variantu marketingové CRM strategi¢edgtavuje diferencovana
kastomizace Tento pistup je vyuzivan fedevsSim spotaostmi pgisobicimi na B2B
trzich, ale také firmami vyrd&ficimi spotebni zbozi ve vztazichuwi svym
distribinim partneim. V réamci této strategie firmy zohkedji odliSna pani
jednotlivych zakaznik a dle toho pak dochazi k adaptaci celého marketistop
mixu. Fani zakaznika sefigpusobuji nejen doprovodné sluzby, ale i samotny
produkt. Zarove se ke spokojenosti zakaznika tgpbuji i distribéni kanaly a také
prostedky komunikace. Aby tato adaptace marketingovéhaihyla mozna, musi
firma Uzce spolupracovat se zakaznikémiky tomuto individualizovanémuifstupu
ziskdva zakaznik od firmy podstatrvétsi pidanou hodnotu, nez mu mohou
nabidnout konkuremi spol€nosti, které CRM fistup neuplaiuji a zakaznik ma tak

o diavod vic, Zistat loajalni podniku se CRM strategii.

2.2.Hodnota zdkaznika pro podnik

Ukazatel hodnota zakaznika pro podnik (neboli Viek@m origindle nazyvano
Customer Lifetime Value, CLV) se prosazuje v podwi praxi stale vice. Vyhodou
tohoto netitka je gredevsim to, Ze se neomezuje staticky na jedend@&l@rok (jako
treba ukazatel zisku), ale za&je se na celé obdobi Zivotniho cyklu zakaznikav CL
umoZiuje posuzovat souhrn vynoge vztali se zakazniky a diky svéchtelnosti

mohou byt hodnoty zakaznika pro podnik zakotvenyineennich cilech a strategii a

24 Lo&'akova H. a kol. — Diferencovatitzeni vztak se zakazniky, str. 18
*® |bid., str. 18
?® |bid., str. 18-19
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zérover lze na zaklagl tohoto ukazatele i |épe planovat budouci investie
z&kaznickych vztah?®’

Jaky CRM pistup firma zvoli wéi urcitému zakaznikovi, zavisiifedevSim na jeho
hodnot pro podnik. Logicky u klierit vyznamnych je mira fizpasobeni firmy
podstatg vétSi nez u zakaznikbéznych. Je tedy jasné, zéd klicovym odkEratebim
je uplatovan gistup diferencované kastomizace, zatimdgi zékaznikm mére

vyznamnym strategie masové kastomizéiceasové personalizac®.

Obr. 7 — Volba CRM strategie v zavislosti na hodnat zdkaznika pro podnik

Béiny
prinos
zakaznika

Vysoky

Nizka Vvsoka

Celozivotni hodnota zakaznika

Pramen:
Vlastni tvorba na zaklad_o&’akova, Hana a kol. — Diferencovaiigeni vztali se zakazniky, str. 20

V podstat je mozné rozliSovat 4 zakladni skupiny zaka#rdko dle dvou zakladnich
kritérii. Prvnim kritériem je &ny pinos zakaznika a druhym celozivotni hodnota
zakaznika pro podnik. Dle miry napi téchto kritérii se firma rozhoduje, jaky

pristup Vici danému zakaznikovi zvoli.

Strategie diferencované kastomizace je uphadna wici klientam, ktei maji jednak
vysoky Ezny @inos, zarovie vSak i vysokou celoZivotni hodnotu, gggad i nizky
bézny pinos, avSak vysokou celozivotni hodnotu. Ti totifedstavuji nejtsi

2T ELSSENWENGER, Thomas. Strategisches CRM zur Stefigedes Kundenwertes. [online]. [cit.
2012-12-20]. Dostupné z:
http://www.crmmanager.de/magazin/strategisches_zum steigerung_des_kundenwertes.html

8 Lo&akova H. a kol. — Diferencovaitig&eni vztah se zakazniky, str. 20
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potencial fistu. Pro segment zakaziik vysokym BZnym ginosem, avSak nizkou
celozZivotni hodnotou je vhodné aplikovat strategasové kastomizac& masove
personalizace a vyuzit tak atraktivni vynos wvésmsmosti. Pro zakazniky
S nezajimavym &&nym @inosem a nizkou celozZivotni hodnotou firma volatgii

masové personaliza¢enediferencovaného marketingu.

2.3.Vliv CRM strategie na marketingovy mix

Diky tomu, jak zékaznici nakupuji produkty firmy hbwe vyuzivaji jejich sluzeb,
ziskavaji o nich spotmosti stale vice nejergjSich Gdaj. Podniky si za&aly
postupem c¢asu u¥domovat, Ze zdakaznicka data Ize velmi igobvyuzit

v podnikatelské&innosti ku prospchu firmy. Klicovou roli pro realizaci CRM maiji
tudiz také informéni technologie, které umogji jednak skladovani dat, ale také
jejich pouzivani. Efektivni vyuzivandahto dat je stZejni jak pro personal prvni linie,
ktery pimo komunikuje se zakazniky, tak pro managemenlespaosti gipravujici

kampar a celkovou strategii.

Sféra podnikatelskéinnosti gredukuje, jaké mnozstvi informaci budou mit firmy o
svych zakaznicich k dispozici. Ob&dae pausalizovat, Ze firmy z finamiho sektoru
(bankovnictvi, pojiBovnictvi) ¢i spole&nosti v oboru sluzeb (n&ptelekomunikace)
maji k dispozici o svych klienteckét&inou pondrné mnoho informaci, protoZe jiZip
podpisu smlouvu musi Klient uvést své zakladnié€idéatimco prodejci ngjengjSiho
zbozi (gedevSim pak maloobchodiié®zce) musi pro ziskani zakaznickych dat
vyvijet dodaténé aktivity a zavagt riznorodé sowtze ¢i vérnostni programy, protoze
v jejich pipadt se zakaznik ip plnéni své pateby obejde &€ i bez podepisovani

smluv i uvadceni kontaktnich uda;j

Mezi tradtné uchovavana zakaznicka data ipailavre demografické Udaje jako
datum narozenéi vék, pohlavi nebo také adresa zakaznika. Rmayuspecificky
zantienych kampani vSak tyto Udaje neésta firmy musi ziskavat o zakaznicich i
dalsi informace. #kladem mohou byt Gdaje tykajici se nakupniho chéva
nakupnich zvyklosti — frekvence a velikost nakdpobvyklé misto a zfsob nakupu.

Dale jsou pro firmy velmi dadle vyuZzitelné rovéZ i informace o dosazeném \&dahi,

9 Logakova H. a kol. — Diferencovatiizeni vztah se zakazniky, str. 19-20
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povolani¢i vysi piijmu zakaznika, ale i informace o velikosti roditiyzajmech a

zalibach zakaznik.

Zkrétka kazda informace o zakaznikovi je pro podnikeina a firma ji nize vyuZzit
pro lepSi zacileni své nabidky. Proto by se praicodmmy meéli snazit @i kazdém
kontaktu se zakaznikem dazkt néco nového. RestoZze filezitost k diskuzi se
zdkaznikem trv&asto jen gkolik malo minut¢i dokonce sekund, iZe prodejce
zjistit alespa dalSi detail o zakaznikovi, ktery bude moci v buetou vyuzit pro lepsi
zacileni nabidky. Otazky, které mohou pracovnicdpje ¢i zakaznického servisu
polozit zakaznikm se mohou zdat na prvni pohled velice trividlakal giklad 1ze
uveést otazky typu, ,Jaké plany maji na vikerd;Jestli sledovali ¢erejSi hokejovy
zapas narodniho tymd*. Praw takto jednoduché otdzky mohou pomoci odhalit
zajmy a pani zakaznik, navic u zakaznikzpravidla vyvolaji pozitivni pocit toho, ze

se 0 R’ jejich prodejce skutaé zajima.

AvSak ziskani dat je pouze prvnim krokem. Pro pelrist dat pro firemnidgly je
nutné nejprve ziskat svoleni od zakaznika k jepi¢iti. Timto svolenim zakaznik
vlastre dava najevo, Ze chce byt danou spatesti osloven. Zakaznik je ten, kdo
uréuje kdy, jak a za jakymdaglem bude firmou kontaktovan. Zakaznik toto svoleni
poskytne, pokud jeipswdcen, Ze z toho prospvyplyne rtjaka idana hodnotd?

% Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshiplsing CRM and Relationship Technologies,
str. 75-76

3l FREEMANTLE, David. Buzz: 50 mafkosti, které maji velky vliv na prviitini sluzby zakazniim.
Praha: Management Press, 2006. ISBN 80-7261-148-8

%2 Dyché J. — The CRM Handbook, str. 26

26



Obr. 8 — Vyuziti dat k vytvorreni hodnoty zakaznika

Vytvoreni
2 D Sbér dat o
silné€jsiho vztahu . i
4 : zakaznikovi
se zakaznikem
Uzpisobeni Proména dat v
nabidek, informace pro
komunikace, odliseni
interakce zakazniki

Pramen: Vlastni tvorba na zak&byché, Jill. — The CRM Handbook, str. 48

Diky CRM a jeho proceésn pro skr a zaznamenavani zdkaznickych dat ziskava firma
vyznamny zdroj informaci o svych zakaznicich, coZizen nésled& vyuzit

k prizpusobeni celého marketingového mixu, aby Iépe odbyigdstavam aidnim

a zakaznik. Ktomu je teba, aby firma komunikovala se zakaznikem takovym
zpisobem, aby mohla zjistit jeho opravdovam a vyuZzit je jako na#ty na zlepSeni
stavajicich sluzeb, pé o zakaznika, ale také prodiulamotnych. Dle¢chto nansta

pak dochazi k upravam jednak samotného vyrobkuwl(mt), ale i prodejnich kanal
(place). Firma oslovuje napzakazniky citlivé na cenu se specialnimi slevovym
nabidkami (price) a voli i vhodné komuniké prostedky a témata kampani

(promotion) dle informaci, které jsou ji o jednefith zakaznicich znamy.

Diky personalizaci nabidky i@e firma u svych zakazniksnad®ji vzbudit jejich
pozornost a f@swdcit je ke koupi vyrobku nebo sluzby. Na zakladnalosti
ziskanych z tivéjSich nakup zadkaznika nebo z jiného kontaktu se zakaznikeéem
firma odhadovat, o co se bude zajimét gvém budoucim nékupu, a to vyuzii p
vytvareni individualizované nabidky. Vhodnymiildadem niize byt bankovni

instituce, kterd oslovi s nabidkou ateni zvyhod#ného @tu pro absolventy své

% Marketing Mix: Meaning and its Elements. [online[cit. 2012-12-19]. Dostupné z:
http://www.managementstudyguide.com/marketing-ntir.h
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zékazniky, u kterych fite v brzké dobpredpokladat ukoteni studia. R takto cilené

nabidce mé firmadtSi Sanci na uzaeni obchodu nezipceloplosné kampani.

DalSim zmisobem, jak vhodhvyuzit zakaznicka datargdstavuje pro firmy cross-
selling, diky kterému firma prodava zakaznikoviné dophkové vyrobky a zvySuje
tak jeho ziskovost pro podnik. Coz ji stoji podstamérg, nez by stalo ziskani
zakaznika zcela nového. Cross-selling prémgdkorektrg vSak redstavuje jen prodej
spravnych dopiki spravnym zakaznikn. Z toho divodu je pro firmu dlezité
pochopit, Ze ne kazdy zakaznik je tim pravym kadgich pro nabizeni dodate/ch
vyrobki.>* Nucené pemlouvani zékaznika byuapobilo zcela kontraprodukti¥n
Obdobnou variantuipdstavuje up-selling, kde se vSak nejedné o prbalgikovych
produkti, ale o prodej vyrobku vyssfidy, ktery pro firmu samdejme¢ predstavuje

vetsi miru zisku®

Cilem skgru zakaznickych dat tedy je oslovit zakaznika wptachvili, spravnym
zpiisobem a zaujmout ho tou spravnou, p¥pzajimavou nabidkotf K tomu je feba
znat o zakaznikovi co nejvice informaci a tyto imnace pébézné aktualizovat.
Ukolem CRM systému je pakigdevsim podpora a automatizace marketingovych a
obchodnich procés kterd umozni osloveni jednotlivych zakaznig individualr

cilenou nabidkou.

% Dyché J. — The CRM Handbook, str. 31

% BUSTOS, Linda. Cross-Sells and Upsells. [onlindkit. 2012-12-19]. Dostupné z:
http://www.getelastic.com/defining-cross-sell-ujsel

% Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshigsing CRM and Relationship Technologies,str. 51
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3. Implementace CRM

Rizeni vztak se zakazniky se stane pro podniky v nasledujieftgth zasadni pro
udrZeni jejich konkurenceschopnosti. Diky zaved€RM systému budou firmy
schopny maximalizovat hodnotu kazdého svého zakazndle zarovieé budou
maximalizovat i hodnotu a uzitek poskytovany zaklawi. Ackoliv je implementace
CRM rozsahly, dlouhodoby a nakladny projekt, firrby s jejim zahajenim ve

vlastnim z4jmu netty otélet.

Implementace CRM je komplexni proces, ktery se mtkelé spokosti a ktery
zahrnuje interni i externi zny podniku a vyZaduje organizovanyigiup. Uvnit
spole&nosti je dilezité provést zrmy v oblastech relevantnich pro budovani vztahu se
zakaznikem. Jednou z nich je i firemni strategigkofiv firmy mohou uplatovat jisté
prvky CRM jiz delSi dobu, je kibvé, dat jim komplexni podobu a vzajemje
propojit a koordinovat. Na zeny firemni strategie navazuji i Zmy ve
zpasobu mySleni zagstnand a v jejich gistupu k zakaznikm. Pro aspch
implementace CRM systému je rozhodujici, aby seagament fadovy zamistnanci
firmy ztotoznili s principyftizeni vztai se zakazniky a spolupracovali na jejich

realizaci.

Zavedeni CRM vSakasto vyZzaduje i dalSi ziny v ramci spolénosti. Tyto znény se
mohou tykat organizai struktury, internich procésti metrik pro n&feni usgchu
firmy. K zadsadnim zgnam dochazi neéka i v oblasti informénich technologii
piedevSim ve zpsobu skladovani dat a prace sdaty a to diky impieac
specialniho softwarového programu. Zavedeni CRitygpu se vSak odrazi i ve
vztazich firmy s externimi partnery — jednak s adzbfimi partnery spotmosti, ale i
se zakazniky samotnymi. Detaijgi popis zmin, které s sebou zavedeni CRM

piinese, a jejich ailvodreni je gredmétem nasledujicich podkapitol.

3.1. Hlavni p¥inosy a nevyhody CRM

Spole&nosti byly kwli trznimu vyvoji a kwvili rostouci konkurenci donuceny zajimat
se daleko vice o oblast prodeje a marketingu a tudi své zé&kazniky. iRemz
klicova vtomto ohledu je zakaznickd zakladna, kteeudijezité roz&ovat nebo

piinejmensSim udrzovat ve stavajicim rozsahu. Jedniawnich benefit CRM pro
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podniky gedstavuji techniky, které pomahaji udrzet si siévaakazniky, coz je
daleko vyhodwjSi nez se neustale snaZzit o ziskavani zékazndvych, ktei by
zaplnili misto po odlivu ve¢jSich klienti. CRM umozuje promitnout poznani toho,
pro¢ zakaznici pesSli radji ke konkurenci do strategickych opei, kterd umozni
vylepsit stavajici obchodni procesy. Firma tak zamsnizeni fjma z prodeji a
neztrati ani naklady investované do ziskani zakézaiudrzi si také sy stavajici
trzni podil®’

Ackoliv se jednotlivi auth liSi v mite toho, kolik je mozZno uspib pii prodeji
stavajicimu zakaznikovi v porovnani se ziskanimazaikka nového, vSichni se
shoduji v tom, Ze tato moZnost Uspory existujenizé& Ronalda Swifta ,,Accelerating
Customer Relationships” setudeme deist, Ze ziskat zcela nového zakaznika stoji
firmu petkrat vice neZ si udrzet zakaznika stavajiciffalill Dyché ve své knize ,The
CRM Handbook dokonce uvadi, Ze spgolesti ,stoji Sestkrat vice prodat vyrobek
novému zéakaznikovi neZ zékaznikovi stavajicfthu.proto by nély spolenosti
usilovat o poskytovani jeStlepSi pée svym zdkaznikn a o komplexni rozvoj
zékaznickych vztah ktery jim umozni pravzavedeni CRM do firemnich prodes

Customer Relationship management pomaha pédniklepsit jejich situaci, ale i
v mnoha dalSich ohledech. Co se€etyzakaznickych vztahtak mezi jeho hlavni
piinosy pati moznost rozpoznat a ziskat &kivé zakazniky a zarowei nastavit
vhodné aktivity vedouci k jejich udrZzeni. CRM sebyea i analyzou nakupniho
chovani zakaznik a moZnostmi jak uspokojit jejich peby diky cilené a
koordinované komunikaci &zeni vztaki se zakazniky. Zavedeni CRM umozni na
straré jedné zvysit zisky spoteosti, a na strandruhé také usgi naklady. Firma
zarovei zvySuje jak hodnotu, kterou diky nakupu ziskéjaijizakaznici, tak hodnotu,
kterou naopak jeji zakaznici podnikutin@si. Diky Uzkym vazbam na zakazniky a
zvySovani efektivnosti zakaznickych vziatposiluje podnik také své celkové

postaveni v oborff

Ptinosy CRM lze definovat i konkrétji. Diky technikdm komplexnihéizeni vztali

se zakazniky mohou organizace zkratit prodejni ug/ldvych vyrobk a zarove

3" Dyché J. — The CRM Handbook, str. 32

¥ Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshigsing CRM and Relationship Technologies,str. 97
% Dyché J. — The CRM Handbook, str. 4

9 Lo&akova H. a kol. — Diferencovatitzeni vztah se zakazniky, str. 21-22
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zvySit i s€zejni hodnoty mapujici vykon podniku. Jakidkfad 1ze uvéstp 7ijmy na
jednoho obchodniho zastupcejpernou velikost objednavksi vynosy na jednoho
zakaznika*' Organizace mohou rovh zlepsit zacileni svych marketingovych
kampani a diky tomu snizit naklady na komunikacprasto dosahovat lepSich
vysledii v Usgdnosti osloveni zdkaznik Implementace CRM je tudiz ze
strategického pohledu nutnosti, ktera de firmam udrZet si konkurenceschopnost

ve stale se zastjicim trznim progedi*?

Pro WtSi srozumitelnost uvadimighled hlavnich beneiitzavedeni systémtizeni

vztahi se zakazniky v nasledujici tabulce. Shrnuji zéiegsy dle tvrzenitznych

CRM expert, které bude mit implementace komplexnffeeni vztak se zakazniky
do firemni strategie.

Tab. 1 — Benefity zavedeni systémkizeni vztahi se zakazniky

Benefity zavedeni systémiizeni vztahi se zakazniky

Ziskani spravnych zakazniki na zaklad rozpoznanych charakteristik, které preduréuji
rastovy potencial zdkaznika.

Zvyseni zakaznické loajality a zvySeni schopnosiriy udrZet si vérné a ziskové
zékazniky.

ZvySovani individualni zdkaznické profitability diky nabidce spravnych vyrobki
spravnym zékaznikim a ve spravnytas®

Rozs#eni podilu na trhu diky pevnému vztahu se zakaznike. PiileZitost pro cross-
selling a up-selling hem stavajicich nakupi. Castjsi nakupy i dopliikovych vyrobki
¢i sluzeb.

Ztizeny vstup na trh pro konkurenci - diky silnémuvztahu firmy se zakaznikem.

Word-of-mouth efekt - Dobra powést firmy a kladné hodnoceni zékaznik pritahuje
dalSi zdkazniky. Spokojeny zakaznik firmu chvali Bidka, nespokojeny z&kaznik mluvi
o svych negativnich zkuSenostech velniasto (az 75% zakaznik informuje své okoli o

zméné vyrobce/prodejce.§*

“! Lo&'akova H. a kol. — Diferencovaiigeni vztah se zakazniky, str. 21

“2bid., str. 21

3 Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshigsing CRM and Relationship Technologies,str. 42
4 Lehtinen J.R. - Aktivni CRMRizen vztah se zékazniky, str. 27
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Zékaznici jsou v kontaktu s firmou, scluji ji sva piani a poZzadavky — cozZ ziné
utuzuje vzajemny vztah a umo#uje firm & [épe prizpasobit marketingovy mix
poZadavkim trhu.

CRM umoziiuje segmentaci zakaznil. Zjisténi, kdo jsou nejprofitabiln &Si zakaznici
firmy, kterym z&kaznik am je vhodné nabidnout produkty formou cross-selling / up-
sellingu, ktefi zakaznici nemaji potencial stat se profitabilnimani v budoucnu?®

Aktivni Fizeni interni i externi prodejni a servisni sit — udrZeni si top spolupracovnik,
zvy3eni profitability méng Gspésnych spolupracovnili*

Pramen: Vlastni tvorba na zakia8wift R. S. — Accelerating Customer Relationshgts, 28, str. 42;
Lehtinen J.R. - Aktivni CRMRizen vztah se zakazniky, str. 27; Tomaskova, D. Vass, M.st€k
UspESnémurizeni vztaki se zakazniky. [on-line].
Implementace CRM zéaroxtevyznamré ovlivni i nédklady firmy. Z dlouhodobého
hlediska pinese firng¢ znanou Usporu naklad— predevSim v oblasti marketingové

komunikace a prodeje.

Tab. 2 — ZvySeni nékladové efektivnosti diky CRM

ZvysSeni nakladoveé efektivnosti v dsledku zavedeni systému CRM

NizSi naklady na ziskani zakaznika — naklady na méeting, obesilani zakaznické
zakladny a kontaktovani zékazniki, na sluzby zékaznikim atd.

Ziskani nového zdkaznika je naklad§si nez pé&e o stavajiciho.

Redukované naklady na prodej — stavajici zakaznisiykazuji vétSi miru odezvy. LepSi
znalost prodejnich kanaifi nebo distributori zajistuje efektivnéjsi vztah se
zakaznikem?’

Pramen: Vlastni tvorba na zakéa8wift R. S. — Accelerating Customer Relationshgts, 28

Ovsem ani v fipact CRM nelze ziskat tyto vyhody bez vynaloZeni nakladialSiho
asili. Hlavni nevyhodu ip implementaci CRM tvii piedevSim vysoka cenatiP
takovémto projektu je nutné ¢itat jednak s vydaji na zny v obchodnich a

marketingovych procesech, na specialni softwaro®MCsystém, ale zarovei

“>Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshipsifng CRM and Relationship Technologies,str. 28
“Toméaskova, D. Vass, M. System Online: Cesta R¥s@muiizeni vztah se zakazniky. [on-line].
“’Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshipsig CRM and Relationship Technologies,str. 28
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s naklady na proSkoleni vSech uzZivatébhoto systému v relevantnich @tihich
firmy. DalSi nevyhodou pak je i celko¢asova narénost celého projektu a dostaveni

se [inosi az v dlouhodobém horizontu.

Tab. 3 — Nevyhody zavedeni systénitizeni vztahi se zdkazniky

Nevyhody zavedeni systémkizeni vztahi se zakazniky

Naklady na analyzu hodnoceni stavajiciho stavu pr@RM relevantnich aktivit v ramci
spolenosti.

Naklady na vytvoireni komplexni a detailni CRM strategie — definovanpozadavki
v oblasti informaénich technologii, obchodnich procasa stanoveni programu Skoleni
zameéstnanai.

Naklady na vlastni realizaci CRM opateni v ramci firmy. Nakup technologii, rozsfeni
komunikaénich kanahi, proskoleni zanméstnanai.

Naklady na pilotni fazi implementace CRM. Néklady ra provoz a udrZzbu systému.
Mzdové néklady.

Naklady na mapovani prvnich dosazenych vysledka na modifikaci pivodni CRM
strategie a procea.

Naklady na implementaci CRM v pIném rozsahu (roll-ait). RozSieni podnikovych
systémi o slozky CRM. DokorEeni Skoleni zanéstnanai.

Naklady na b&Zny provoz a pnibézné aktualizace systému.

Pramen: Wessling H. — Aktivni vztah k zakaZmtkpomoci CRM: Strategie, praktickélkdady a
scénée, str. 98-111

V ptipad celkové implementace CRM a nejen zavedeni spkéliic software je
nutné myslet jest na dalSi dodat®mé vydaje, kterymi jsou mzdové naklady
projektového tymu, naklady na analyzy stavajicitaws i vyvoj nové CRM strategie
a také investice do u#pobeni prodejni sit rozSteni stavajicich komunikaich
kanah i zefektivreni podnikovych procés | po ukorgeni implementace je vSak nutné
cely systém kontrolovat, aktualizovat a vylepSovatpto je dilezité vylenit si
pati¢né naklady i pro tyto aktivity.
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Jednd se o ziaé naklady, které se vSak fignv budoucnu vrati a pomohou ji udrzet
krok s konkurenci. Ale i zde je nutné myslet naze,vysledky nefijdou sami jen
diky ohromnym investicim. Je nutné pochopit i cefibosofii CRM a vyswtlit ji i
srozumitel@ vSem relevantnim zarmstnandm a také natit se efektive vyuzivat
vSechny nastroje a funkcionality, které CRM softevpro usnadini prace nabizi. Jen
pak Ize @ekavat, Zze se dostaviiposy, které firma rize z implementace CRM

vytszit 48

3.2 Méreni benefiti ze zavedeni CRM

Diive pouzivané ukazatele pro hodnoceni vykonnostiesposti (jako nap vynosy
nebo cash flow) se ukazaly v neustale seénioim podnikatelském prdasdi
nedostaujici, protoZze nedokazalyigsré vystihnout situaci podniku. Jako jeden
z nejhodnotySich majetk spol&nosti se stale vice prosazuji zakaznici firmy,
protoze prav¥ oni uskuténuji nakupy a vytvé tak podniku zisky. Za nové kritérium
pro mefeni obchodniho Ugphu firmy z dlouhodobého hlediska Ize proto povatov

tzv. ,vynos ze vztahu“ se zékazniky.

Pti implementaci CRM je dlezité untt dané pinosy a benefity nejen pojmenovat, ale
zarove i presre vycislit. Firma diky implementaci CRM systému ziskgednak
nakladové uspory, ale zaravé vynosy jako takové. Po dlouhou dobu byla mezi
podniky rozSiena nespravnar@dstava, ze CRMimosy nejsou ®fitelné. OvSem
diky uskuténénym implementacim CRM v minulosti, l1ze dokazat, see ginosy
opravdu projevi, &oliv az po deldi dab *° K meteni Uspsnosti zavedeni a
vyuzivani CRM se pouZzivaji népgrejSi metody a metriky, které hodnatinnosti

raznych oddleni v ramci firmy.

Kazda CRM strategie by #&a odpovidat vytyené firemni strategii a zaravebyt
roz&klena do gkolika dikich CRM projeki ¢i programi, které je takto oddene
jednodussiridit a monitorovat dosazné vysledky. V ramci CRMatdgie je pak
dulezité, aby si spol@most stanovila ktiové oblasti, kteréiiimo ovliviiuji profitabilitu
jejino podnikani. Nasledujici tabulky zn&oji mozné propojeni CRM dils cily

8 Wessling H. — Aktivni vztah k zakazrika pomoci CRM: Strategie, praktickéildady a scéni,
str. 98-111
9 Toméaskova, D. Vass, M. System Online: Cesta kdsgmuiizeni vztah se zakazniky. [on-line].
50 [|hi
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celopodnikové strategie — ve firgm a provozni oblasti a také v oblasti spokojenosti

zakaznik. °>* Uvedené tabulkyigdstavuiji pehled nejdlezitgjSich nefitelnych kritérii
implementace CRM systému.

Prvni tabulka se zatfuje na to, jak zavedeni komplexniho CRM ovlivni asbl
marketingu. Prvni sloupec tabulky (stejiako u nasledujicich dvou tabulek) uvadi
navyseni vynas druhy se popisuje snizeni nakiaa posledni uvadi z&ny v oblasti
spokojenosti zakaznické zakladny sgolesti.

Tab. 4 — Vliv CRM na oblast marketingu

MARKETING

Oblast trZeb a marii Oblast provozni vykonnosti Oblast zlepSeni
NavySeni vynosii SniZeni nakladi spokojenosti zikazniki

Automatizace provadeéni Piizplsobeni marketingovych

Zvyseni efektivity kampani

kampani nabidek
Zlepseni identifikace potieb Automatizace vyhodnoceni Zlepseni znalosti hodnoty

zakaznikl kampani zakaznikl

Zlepseni analflz zakaznickych Auton?.atlzatoze generovani ZlepSent identifikace potteb

at zajemen o koupi
Zvyseni podilu cross-sellingu a Eliminovani neefektivnich Zavedeni personalizovanych

up-sellingn kampani web interakcei

Zvyseni vytéznosti zajemet o Zlepseni marketingového

o e Zapojeni zakaznikn do dialogl

Automatizace sledovani stavu
zajemcti o koupi
Automatizace sledovani stavu
marketingovych kampani
Zlepseni tizeni marketingového
10ZpoCtu

Pramen: Tomaskova, D. Vass, M. System online -&dJesisgSnémuiizeni vztali se zakazniky
[on-line].

s

*! Toméaskova, D. Vass, M. System Online: Cesta k&sgmuiizeni vztah se zakazniky. [on-line].
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Nasledujici tabulka znazawje obdobg ovlivnéni oblasti prodeje po zavedeni nového

systémuizeni vztali se zakazniky:

Tab. 5 — Vliv CRM na oblast prodeje

Oblast trieb a marZi
Navy$eni vynosi

PRODEJ

Oblast provozni vykonnosti
SniZeni nakladi

Oblast zlep3eni
spokojenosti zdkazniki

Zjednoduseni akvizice
zakaznikn
Zefektivnéni prodeje
Zlepseni fizeni prileZitosti
Zvyseni profitability
obchodnich partneri
Zvyseni profitability
zaméstnanci
Zvyseni up-sellingu a cross-
sellingu
Vytvareni novych a
personalizovanych produkti

Automatizace sledovani stavu

zdjemct
Automatizace sledovani stavu
obchodnich piilezitosti
Zjednoduseni ziskévani
zakaznickych dat
Zkraceni dodaciho cyklu

Integrace klicovych systémi
Automatizace on-line nabidek

Zlepseni pfedpovédi poptavky

Zkréaceni Skolicich programt
Zkraceni doby uvedeni nového

Zjednoduseni jednordzovych

produktu na trh

nakupl
Zkraceni prodejni doby
(odezvy)

Zlepseni opakovanych piistupt
k zdkaznickym dattim
Zvyseni zakaznické znalosti a
profitability

Personalizovand interakce

n

Pramen: Tomaskova, D. Vass, M. Systermenl|Cesta k usgnémurizeni vztali se zadkazniky

[on-line].

Posledni tabulka uvadi zvySeni efektivnosti podniktAmci vynos, naklad: i

spokojenosti zakaznikv oblasti servisnich sluzeb.

Tab. 6 — Vliv CRM na oblast servisnich sluzeb

Oblast trzeb a marii
NavySeni vynosu
Zjednoduseni akvizice
servisnich sluzeb

Vytvoreni personalizovanych
servisnich sluzeb

Zvvyéeni prodeje doplitkovych
sluzeb
Provadéni opakovanych sluzeb
diky prodejnim vyzvam
Zvyseni konkurenéni vyhody
spole¢nosti

SERVISNI SLUZBY

Oblast provozni vykonnosti
SniZeninaklada

Zvyseni samoobsluznych sluzeb
pro zakazniky
Automatizace on-line servisnich
pozadavka, reklamaci a
stiznosti
Automatizace telefonnich
hovora
Uroveti sluzeb dle hodnoty
zakaznika
Zkraceni doby vyiizeni stiznosti
a servisnich pozadavkad
Automotizace eskala¢nich a
schvalovacich procedur

Oblast zlepSeni
spokojenosti zakazniku

Zvyseni zékaznické znalosti
Zapojeni zédkazniki do dialogt
Personalizované web interakce
Snizeni ¢ekaci doby zakaznika

Provadeni call centra

24/7 zakaznicky servis

Pramen: Tomaskova, D. Vass, M. System online -&JesgSnémuiizeni vztalh se zakazniky
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Pfinosy z implementace CRM Izegiit jak na Urovni celopodnikové strategie, tak na
operativni arovni u jednotlivych prodéj&i poskytovatel sluzeb. Mieni ginosi je
ovlivnéno vice okolnostmi, fx¢emz jednim z hlavnich faktibije nestaly vyvoj trzni
situace. Dale se pak sledovani beiefdRM odviji také od cil vytycenych ve

strategii firmy a od toho, do jaké miry jsou zdkazmasazeni novymi CRM procesy.

Pti stanoveni kritérii pro &feni efektivity nového systéniizeni vztali se zakazniky
by meél podnik postihnout vSechny oblasti, na které mafOHRv. Tudiz interni oblast,
kde by n¢lo dojit k zefektivieni prace firemnich za¥stnand i proces, které pat do
oblasti komunikace se zdkaznikem ag®@ zékaznika. Déle by pakémpodnik
monitorovat i externi oblastili vysledky svych externich obchodnich parthex
obdobre i profitabilitu své klientely. A posledni oblastkde Ize roveiz ocekavat
zlepSeni situace diky CRM je pak firemni stratesyis ni spojena budouci finam

vykonnost firmy>?

3.3. Architektura komplexniho CRM systému

Castym a hoji rozstenym mytem dizeni vztah se zakazniky jefpdstava, ze CRM
spa:iiva pouze v implementaci specializovaného softwéhovsystému. Problematika
CRM je v8ak daleko komplexj$i a dotykd se vSech podnikovych pracégajicich
se zakaznik Zavedeni customer relationship managementu vygapaznénéni
celého zfisobu podnikani, kdy dochazi ke &gmm v gistupu jednotlivych oddeni k

zékaznikm a k odliSnému vnimani zékazik

Pro uspsné fungovani CRM je nutné, aby marketing, obchellizby pracovaly jako
jednotny celek v rdmci firmy a sdilely stejné inface a zakaznicka data. Toto
propojeni umozni podnikuizné specifické systéemy a dalSi technické [peakkty,
avSak opomenout nelze ani pracovniky firmy. Abya@RM strategie mohla v ramci
podniku spravé fungovat, je nutnéipdem promyslet, jak slozit vSechny tyto prvky

do smysluplné mozaiky.

Strukturu CRM je moZzné roztit do 4 hlavnich vrstev, které umiadi efektivrejSi
fizeni vztali se zdkazniky. Jedna se o vrstvu komufkeh kandl, diky kterym

dochazi k realizaci spojeni firmy a zédkaznika, dalastvu firemnich procés které

2 Toméaskova, D. Vass, M. System Online: Cesta k&sgmuiizeni vztah se zakazniky. [on-line].
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logicky tidi tuto komunikaci. Nedilnou s¢asti je i vrstva systémové integrace a v
neposlednfad vrstva vSech ostatnich padpych ,back office* systérir>

Komunika éni kanaly pro kontakt se zakazniky

Kazda firma ma k dispozicitené moznosti pro kontakt se zékazniky. Zalezi
samoZejm¢ na oboru fisobeni dané firmy, na charakteru jejich zakakrdk na
dostupném technickém vybaveni. AvSak olgeguati, Ze ¢im vice odliSnych
komunika&nich kanal firma svym zakaznikn nabizi, tim l|épe ffe zakaznik
uspokaoijit svou pdebu diky zisobu komunikace, ktery mu nejlépe vyhovuje. Jednim
z principi CRM je zlepSeni spokojenosti zdkaznika a protalpwyklym krokem v
pocatenich fazich implementace CRM zavad novych komunikénich kanaib.
Firmy rozstuji zpasoby komunikace se zakaznikem i z mnohem pragt&aich
divodi a to gedevSim proto, aby mohly jejich prednictvim ziskavat vice

informaci o svych zakaznicich.

Klasickym zmgisobem komunikace zakaznika s firmou je osobni kontgfimo v
mis& prodejec¢i na pob@ce spolénosti. Zde pinasi CRM prostdky pro vylepSeni
efektivity prodejniho personaluigdevsim diky CRM databazi, do které mohou
prodejci pohodla a rychle zaznamenavat informace o zakaznikovijvmdech jeho
navstvy, stavu jeho zadosti a o jehddpich a pdebach. Takto zaznamenané
informace jsou potom k dispozici nejen pobe, kde doSlo ke kontatku se
zakaznikem, ale diky CRM systému jsou uchovanyrébxta jsou dostupné vSem

relevantnim oddenim i pracovniim firmy.>*

DalSi moznost komunikace se zakaznikeedptavuje pisemna korespondence. | zde
CRM systém usnadije praci pedevSim diky evidenci ipdchozi pisemné i
elektronické komunikace. Z takto uchovaniédrhozi komunikace Ize &pvelmi
efektivre zjistit, jaka gani nel zakaznik v minulostii jaké problémy pdeboval
vyiesit. Informace tohoto druhu jsouldzité pro stanoveni vhodnych komunikéch
kampani marketingovym odignim, steji jako pro adekvéatni postup prodejnitio
servisniho personéalu. Obdabbude pracovat se CRM systémem i elektronicka posta

3 Ko'alkova, Olga., Neumann,iili Architektura protizeni vztah se zakazniky — CRM. [on-line].
[cit. 2012-11-2]. Dostupné z http://www.systemoslice/clanky/architektura-pro-rizeni-vztahu-se-
zakazniky-crm.htm

> Ibid.
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kterd miZe navic vyuZivat i automatické spaumturitych predem definovanych
proces$ v oblasti komunikace se zékaznikém.

Telefonicky kontakt, &jiz hovaime o mobilnich telefonecti pevnych linkach, je
neodmyslitelnou saiasti dnesSni doby. Hajrvyuzivany prosedek pro komunikaci se
zakazniky pedstavuji call centra, ktera diuaktivné kontaktuji zakazniky nebo jsou
piipravena zodpovidat jejich dotazyesit jejich poZzadavky. Z pohledu CRM se jedn&
0 zasadni komunikai kanal, ktery byva zavéd v paiatetnich fazich implementace.
Diky call centru nize zakaznik firmu kontaktovat prakticky kdykoli @séhnout
rychlého vyizeni svého pozadavku.rdelpokladem takového efektivniho figeni
zé&kaznického pozadavku jéigtup pracovnik call centra do CRM databaze, ktera
sousted’uje vSechnaitlezitd zakaznicka data — od faktéméch Udaj az po informace

o posledni zakaznik&wnavseve firemni pobgky.

Moderni zgisob komunikace iedstavuje internet. CRM kladdirdz na pehlednost
informaci na firemnim webu. ezZita je snadna orientace zadkaznika na strankach a
také v kontaktech nafiglusna oddéeni ¢i osoby. V idealnim fipad nachazi
zdkaznik jiz na uvodni strancefepledr uzpisebené odkazy prdeSeni jeho
pozadavk, reklamaci¢i stiznosti nebo pro informace ohl€édprodejnich misti
servisnich stanic. Zakaznik chceispozadavek viidit co nejrychleji a nechce kir

tomu travitcas hledanimipslusné kontaktni osoby na skrytych mistech webu.

Proto lze diky CRM zavést v ramci firemniho webuciter samoobsluzné
funkcionality (nap. Zadost o zaslani brozury, émpé zavolani v witou dobu ¢i
preposlani informaci o vyrobkuriteli), které zakaznikovi umozni jednoduSe splinit
jeho @ani. DalSi porérné castou praxi na firemnich webech je moznost registra
zakaznika, p cemz si pak dale fitze na svém profilu uklada&i oznaovat pro ©j
relevantni informace a vyuZzivat dalSi vyhody regist. Firmy toto zavadi ép
piedevsim s cilem ziskat dalSi cenné informace o sx@&kaznikovi a pozii je
vyuZivat jak v marketingu, takfipprodeji. VSechny informace o poZadavcich
zakaznika a stavu jejich kigeni, stejd jako informace o tom, co ho na strance

zaujalo, jsou oft centrali shroma#ovany v CRM databazf

% Kogalkova, Olga., Neumann,iili System Online: Archtektura pridzeni vztahh se zékazniky -
CRM. [on-line].
*® |bid.
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Firemni procesy

Nezidka se stava, Ze podnik zavede nové pedkly komunikace (n&pcall centrum)
pro své zakazniky, a tim jeho aktivity v oblasti MRskorti. To je vSak velkou
chybou, protoZze podstatou CRM je vzajemna integvdeehctyi vrstev. Firma tedy
nesmi #stat pouze u roz&ni moznosti komunikace a zavedeni novych
technlogickych progedki, které tuto komunikaci umozni. DalSim krokem a
nezbytnym pedpokladem pro Uugpné provathi CRM je implementace
specializovaného CRM systému, ktery umozni efektzaznamenat obsah a vysledek

rozhovoru se zakaznikem.

Standard#é mivaji pracovnici prodeje k dispozicékolik zakladnich systéin(nag.
Gctovaci systém) a podnikovych databazi se zakazmckgformacemi. Takoveéto
systémy vSak &tSinou neumoiuji zaznam nestandardizovanych dat a navic nejsou
vzajemr propojené. Tyto podminky zvySuji naroky na vySkéleperatora i na jeho
neustalou koncentrovanost a zahnové cely proces zpracovani zakaznického

poZadavku zpomalufy.

CRM systém zabudovany do firemnich pracasmozni podniku odstranit tyto
problémy. Princip CRM systému sped v tom, Ze vSechna oédni sdili jednu
databazi. CRM fistup vyZaduje vzajemnou propojenost v ramci firialy, aby bylo
dosazeno d&inné komunikace jednak v horizontalnim &m (mezi jednotlivymi
oddslenimi), ale i ve vertikalnim sénu (mezi nadizenymi a potizenymi)>® Zadost
zékaznika je zanesena do CRM systému a odtud aéddosna k pisluSnym
odklenim. CRM strategie ipdem definuje postup, jak bude zakaznicka Zadost
zpracovana a ktera o#ldni (prodej, marketing, zakaznicky servis, IT sgncall

centrum) se budou nakiyeni zdkaznikova pozadavku podilet.

VSechna zakaznickd datagen® informaci o nav&wvach zékaznika a dalSich
zpusobech kontaktovani firmy, ale i vysledky a &§vz nich vyvozené jsou dostupné
vSem relevantnim pracovrik, ktei se podili na vzovani poZzadavk zdkaznika.

Jedinym zdrojem informaci o z&kaznicich pro celginplo se pak stdva CRM systém.

To je velmi dilezité proto, Ze tak nedochazi ke skladovani ditpich informaci a

" Ko&alkova, Olga., Neumann,iili System Online: Archtektura pridzeni vztahh se zékazniky -
CRM. [on-line].
%8 Chlebovsky, Vit. Od $anonu, pastelek aelié sofistikovanému e-systému. [on-line].
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pracovnici podniku maji ip ndhledu do CRM systému k dispozici vzdy aktuani
kompletni zakaznicka data a nemusi stokdntaktovat kolegy z jinych odténi, aby
dohledali potebné informace. Cely proces komunikace se zakamn#e tak stava

rychlejSim a efektivSim.

Automatizace oblasti marketingu diky CRM rejelrgji ovlivni vytvaieni
marketingovych strategii, kampani &zmych taktik zamfenych na dlouhodab
vzajemig pros@gSné vztahy se zakazniky. Podstatou je aktivni pr&ee
shromazdnymi daty, které lze diky specialnim inforémém technologiim a
softwarovému vybaveni (Campaign managemenistit a nasled pak skladovat jen
potrebnd data. Tyto uloZena data Ize po té efektiamalyzovat artdit pro (ely

navrzeni, realizaceié&zeni marketingovych kampani.

Takto gipravena data umdanji podniku vytvdet cilené marketingové kampapro
odlisné skupiny zakaznika soudtedit se pra¥ na ty aktivity a komunikéni kanaly,
které budou vykazovat nejvySSi miru zakaznické wgezjejichz realizace bude tim
padem ekonomicky nejvynoggi. Zarové lze diky softwarovému vybaveni pro
Campaign managementéfit i vysledky kampa#, evidovat naklady a vyhodnotit
Geinnost dané kampart®

Jinou podstatnou podmou funkci pro marketing je urychleni procesu p&zowani
marketingovych kampani dle reakci zakaarftk Diky UGzké spolupréaci
marketingoveho oddeni s oddlenim pé€e o zakaznika a ifpdevSim diky
vzajemnému sdileni informaci,uire podnik Bhem velmi kratké doby od zahajeni
kampar odhalit pro zakazniky nezajimavou sluz&iuprodukt nebo naopak jinou
velmi oblibenou. Diky tomuto zji&i miZze firma dodaténé uzpisobit zbytek
kampa® i dalSi doprovodné marketingové aktivity a dociéik vyznamnych uspor
nakladi vydavanych na ne€innou kampa ¢i na nevhoda zvolené komunikéni

kanaly.

DalSi oblasti firemnich procgésktera je implementaci CRM vyznagwovlivnéna,
jsou obchodni procesy. Diky CRM maiji vSichni obahicdspol€nosti (eventuakai

% Ko&alkova, Olga., Neumann,iili System Online: Archtektura pridzeni vztahh se zékazniky -
CRM. [on-line].
% |bid.
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externi obchodni parttig rychly a snadny fistup k dilezitym zakaznickym dam a
mohou vyuZivat i dalSi nastroje na podporu prodeje.

Technologie pro podporu obchodnich a prodejnicltggfiose nazyvaji Technology
enabled selling (TES) nebo také Sales Force AuiomgSFAYf? které umouiji
zlepsSit efektivitu prodejniho personalu. Technodoghutomatizovaného prodeje
ovliviuji vSechny prodejni kanaly, které podnik vyuzZi@hbchodnim zastugen, ktei
zprostedkovavaji osobni prodej, umaii tyto prodejni technologie vzdalenyigtup

k podnikovym databazim, coZz mohou #@®lvyuzit na sluZzebnich cestach za svymi
klienty. Mezi dalsi funkcionality, které tyto tawologie zastupion osobniho prodeje,
ale i prodejém po telefonu umatuji, pati nag. trizeni gilezitosti (Opportunity
Managementi Lead Management}jzeni teritorii, kontakt a aktivit obchodnik ¢i
aplikace umoitujici konfigurovat produkty a cenové nabidky dladiduéalnich
potteb zakaznik. Technologie automatizovaného prodeje se upjati v ramci
elektronického obchodovani, kde umag zakaznikovi rychly samoobsluzny nakup,

bez asistence obchodnich zastuppole&nosti®

Implementace CRM systému bude mit @navliv také na oblast podpory sluzeb
zékaznikm (Customer Service), na nichZz zavisi rozvoj vztardkaznika se
spole&nosti po té, co si zakaznik zakoupi produkt sprasti ¢i uzawe smlouvu o
provedeni sluzeb. Pracovnici @étihi sluzeb zakaznikn jsou kitovi pro realizaci
CRM pxistupu, protoze jsou ngsgji v piimém kontaktu se zakazniky. A ani
sebelepSi CRM strategie nedjgp pokud zasady v ni stanovené nebudou realizovany

v praxi, pra¥ béhem kontaktu se zakazniky.

Technologie upravujici furtkost zakaznického servisugplpokladaji integraci se
CRM systémem, s komunigaimi kandly a ideadkh také sobchodnim a
marketingovym odélenim a zahrnuji funkcionality typtizeni gichozich pozadavk
obsluhy zékaznik pomoci internetuti sluzby vterénu (Field servic&).Rizenf
piichozich pozadavkumoziuje zaznamenavat Zadosti zakaznlez ohledu na druh
komunika&niho kanalu, kterym byla firma kontaktovana, a dpbk fidi postup

zpracovani pozadavku od jehiijmu az po Us§sné vyizeni.

62 Kogalkova, Olga., Neumann,iili System Online: Archtektura pridzeni vztahh se zékazniky -
CRM. [on-line].

®3 |bid.

* Ibid.
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Mnohé firmy dnes jiz standardin obsluhuji své zakazniky prostnictvim
internetovych aplikaci, které jsou napojeny na idatStropodnikové procesy, diky
kterym je zakaznicky pozadavek rychle a efektiuspokojen. Na vyznamu v oblasti
zakaznického servisu stale vice ziskaji i sluzbikazailkim v terénu (tzv. Field
service). Akoli pavodre byly tyto sluzby zahrnujici nastroje pro udrzbkamtroly
infrastruktury a vybaveniipmo v sidle zkaznik& pro obstardvani nadhradnichtdil
spiSe jen doprovodnou sluzbou zaka#niks vedlejSim vyznamem, diky situaci na
dnesSnim vysoce konkuré&mim trhu se z&na pohled na field service émit.
Dodrzovani technickych a bezpmstnich pedpisi je dnes iz samdejmosti, ale
praw tyto dodaténé sluzby mohou podniku pomoci odliSit se od koekgce a

pripoutat k sob své zakazniky diky tomuto nadstandardnimu servisu.
Integra¢ni platforma pro vzajemnou komunikaci

Zakladnim pedpokladem pro poskytovani kvalitnich sluzeb zakdan a pro rychlé
vyiizeni jejich pozadavk je nutné, aby ®& operator a prodejni personal vSechna
potrebna data vztahujici se k danému zakaznikovi kodispnajednou a kompletn
Kvili tomu je nutné integrovat data z padpych podnikovych systéima databazi se
CRM systémem. To lze uskdtet za pouziti tzv. middlewaru, ktery toto propdjen

umozni.

Middleware pedstavuje vrstvu pro datovou integraci, ale¢ss® i pro integraci
procesni, ktera je Kiova pro propojeni firemnich prodes procesy partnerskych a
klientskych organizaci. Zarokeimoziuje podniku i pruzné zavadi novych aplikaci
¢i zmeén v ramci proceas aniz by byl naruSen celkovy provoz inforfného systému.
Hlavni vyhodu tohoto zisobu integrace ipdstavuje moznost centralnibitzeni

komunikace mezi systénfy.
Back office systémy

Posledni vrstvu v ramci komplexniho CRM ivoback office systémy, které
shromad’'uji data nezbytnd pro poskytovani sluzeb zakdanila pro prodej a
distribuci firemnich vyrobk. Radime sem nap fakturani a podnikové systémy,
systémy profizeni distribdni sig ¢i sitové komponenty. Kazda firma si uchovava

% Kogalkova, Olga., Neumann,iili System Online: Archtektura pridzeni vztah se zékazniky —
CRM. [on-line].
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data nutna pro fakturaci, informace nezbytné pstrithuci vyrobki ¢i dalSi uziteéné
poznatky o zakaznicich a o jejich chovani ziskafieeim kontaktu s nimi. Firmy bez
CRM maiji tato data uloZzena na zakigdjich charakteru vifislusnych podnikovych
systémech, kam jsou zaznamenavana ihned po jejistent. V piipad Uspmsné
implementace CRM systému by vSakledojit k obraceni toho postupu, kdy by data
byla vSemi oddenimi zaznamenavandimo do CRM systému a zjnby je mohly

Zpstng cerpat i diki back-office systémy?®
Shrnuti

Pro shrnuti pedchoziho textu a ro¥# pro WtSi prehlednost uvadim nasledujici dva
obrazky, které zobrazuji hlavni rozdily ve fireniniprocesech firmy, ktera

implementovala CRM systém, a firmou bez zavede@&Rbl systému.

Zakaznik kontaktuje firmu s &itym pranim, prosboui Zadosti, v nejhorSimifpack
S ukitou stiznosti. & jiz kontaktoval firmu z jakéhokoliid/odu, vzdy si peje, aby
byl jeho pozadavek wizen co nejrychleji, pokud mozno éteem jediné navévy d¢i

jednoho telefonatu, a hla¥k jeho spokojenosti.

Podivejme se nyni na to, jak Standa&@nobiha zpracovani zakaznického pozadavku
v podniku bez CRM systému. Zakaznik ma k disponidiolik zpasohi, jakymi
muze podnik kontaktovat. BohuZeltgina podnik bez CRM pistupu nenabizi
kompletni paletu kontaktnich moznosti (hagall centrum nebo internetové aplikace).
Proto se zakaznik jizipsamotném prvnim kroku — kontaktu se spotesti — nemusi

citit zcela komfort a ugrednostnil by ragi jiny zptisob komunikace.

Prodejni¢i servisni persondl postoupi pozadavek zakaznfigupnym oddlenim

v ramci podniku. B¢emz ne Bdka se stava, Ze se nepiidaajit odpo¥dnou osobu
pro dany pozadavek v uspokojivéaisovém intervalu. Situaci dale komplikuje i to, Ze
data o zakaznicich a jejicifguichozich kontaktech se spsiesti jsou uchovavana
v riznych podnikovych databazich, ke kterym mig$to opravéni pristupu fizné

okruhy uzivatei.

Vysledkem je, Zze zakaznik musi Helka kontaktovat firmu ¢kolikrat. Musi jednat

s riznymi osobami, kterym musi &vpozadavek opakovénvyswitlovat, a celkova

% Kogalkova, Olga., Neumann,iili System Online: Archtektura pridzeni vztah se zékazniky —
CRM. [on-line].
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doba vyizeni jeho poZzadavku se prodluzuje. Zakaznik sedst@espokojenym, a
pokud k tomu ma& moznost, hneil pristi prilezitosti da pednost ragi konkurenci.

Obr. 10 — Firma bez CRM systému
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Pramen:
Vlastni tvorba na zaklgKo&'alkova, Olga., Neumann iiliArchitektura praizeni vztak se

zékazniky — CRM. [on-line].

Firma s implementovanym CRM systémem ma ve zpradovakaznickych
pozadavk nesporné vyhody. Jednim ze zakladnich krekmplementaci CRM je
ztizeni call centra a #stupréni riznych internetovych aplikaci. Zakaznik tak ziska
dalSi moznosti, jak firmu kontaktovat. CRM ra&n vyzaduje, aby oddeni
marketingu, obchodni odtni i zdkaznicky servis spolu Uzce komunikovali a
spolupracovali. Proto je interni kigeni zadosti i kontaktovani odpaminych osob

piehledrjSi a rychlejsi.
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Obr. 9 — Firma s implementovanym CRM systémem
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Pramen:
Vlastni tvorba na zakl&Ko'alkova, Olga., Neumann,iliArchitektura praizeni vztafi se
zakazniky — CRM. [on-line].

Velkou vyhodu pedstavuje vSakipdevSim CRM databaze, kterd sdruZzuje kompletni
zékaznicka data v jednom systému. Obsahuje vSedhte® ktera do ni uZivatelé
systému vkladaji hil pfimo, nebo tato data soistuje prostednictvim jednotlivych
back-office systéiin Pro vytizeni pozadavku zakaznika tiegdstavuje velkodasovou
Usporu a zarovetato kompletni databaze unioge firmé (na zaklad predchozich
zkuSenosti a kontaktse zakaznikem) poskytnout zakaznikovi sluzby @iesre na
miru. Zakaznik tak dostava od firmy zcela to, ¢ek@val, najednou a beztgich
naroki nacas. Ma divod byt spokojen a vyuzit sluzeb této firmy i v budnu.

3.4. Organizaéni struktura

Jednim ze z&kladnichgmlpoklad UspSné implementace CRM systému jsou lidé —
pracovnici, kt& budou mit na starost jednak zavedeni CRM systéteu, udrzovani
jeho funkénosti.
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Velké firmy Zizuji vétSinou celé projektoveé tymy, které maji na stanvgilementaci
CRM systému do stavajicich podnikovych prdcd3ilezité v tomto pipact je, aby

v projektovéem tymu byl zastoupen alespgden pracovnik, ktery ma dlouholeté
zkuSenosti vramci firmy a ktery je respektovanyyrsiv kolegy. Pro Usfch
implementace budou kKlvé jeho znalosti podnikovych prodes zéarové i jeho
dlouholeté vztahy se zastnanci. Diky moznosti neformélni komunikace s ggle
z ostatnich od#eni bude moci zjistit jejich nazory na CRM projekfFipadné obavy
Z rgj, coz bude velmi dlezité pro interni propagaci celého projektu v rapadniku i

mezi firemnimi partnery’

Dulezitym ¢lenem CRM projektu v ramci firmy je i pracovnik gtd ve vedeni
spolg&nosti. Implementace systéntizeni vztali se zakazniky néka vyzaduje
znaneé zneény nagi¢ celou spolénosti. Pro usfch implementace je proto ktivé mit
ve spolénosti partnera, ktery bude za prosazeni takto hbysid zmeén bojovat uvnit
firmy a pomize znény prosadit jak na urovni celopodnikového vedeak,itna Urovni

jednotlivych oddleni®®

DalSi nedilnou saiasti takového projektového tymu musi byt i CRM ekge
pracovnik, ktery se velmi déd vyznad v CRM problematice a ktery ma zkuSenosti
rovnézZ i s implementaci takto rozsahlych projekvelké firmy, které maji pro CRM
projekt vi¢lenény zna&ny rozpaet, si mohou dovolitifizvat ke spolupraci i odbornou

agenturu specializovanou na projekizeni vztal se zakazniky.

U menSich firem leZzi zodpésinost za implementaci CRM projektits$inou na
marketingovém oddeni. Ackoli zavedeni CRM fistupu do stavajici strategie firmy
znané ovlivni i chod obchodniho a servisniho ékahi, je to pra¥ marketing, ktery
bude vytvéet aridit projekt CRM.

Na za&atku implementace je velmiakbzité jas® definovat pozadavky jednotlivych
pracovnich pozic a role v ramci marketingové orgace.Casto je nezbytné zcela
premenit strukturu marketingového odéni firmy. CoZz v praxi znamenargamenit

zastaralou strukturu orientovanourepaZzé na produkt samotny, v moderni a

67 Wessling H. — Aktivni vztah k zkazrikn pomoci CRM: Strategie, praktickéildady a scéni,
str. 159.
®8 |bid., str. 159.
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dynamickou, kterd umozni efekt&rrealizovat tzv. ,one-to-one marketing“ a tzv.

,real-time marketing®®

Z&kladni struktura CRM organizace marketingovéhaollaehi by nela odpovidat
klicovym komunik&nim proce8m firmy. Spolénym cilem poté bude rozpoznat
spravné zdakazniky, kterym bude mozné nabidnout \ddppci nabidku

prostednictvim vhodi sestaveného komunikaiho planu a to vée ve spravigs’®

Nasledujici schéma ipdstavuje vhodnou organizd strukturu marketingového
odctleni, kter4 odpovida poZzadawk pro UspsSné realizovani CRM strategie.céle
takového organizai struktury stoji CRM marketingoviieditel, kterému jsouifmo
podiizeni manaz& kampani, segmentace, komunik&ch kanal i marketingovy
analytik. VSichni maji vramci této organizacdegr® vymezené povinnosti a
dohromady spolupracuji na tom, aby se zvySovalagkdgrofitabilita zdkaznik pro
firmu, ale i celkova spokojenost zékazinik

Obr. 11 — Doporuovana organizani struktura CRM marketingového oddéleni

"RM
Marketingovy
reditel

Spravony Spravna Spravné Spravny
zakaznik nabidlka nacasovani kommikaéni
kanal
Data mining Navrh nabidek Kontakti
Hypotézy vyvoje Strategie Kampani Koordinace zprav
Analyzy Reklama Péce Call centrum
znalostnich zakladd PR Design Webu

Pramen: Vlastni tvorba na zakéa8wift, Ronald S. — Accelerating Customer Relatiops, str. 52

CRM marketingovyieditel ma koordinéni funkci. Jeho zodp@dnosti je zajistit
dosazeni pibéznych citi, o kterych musi informovat management spobsti. Dale

jz Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshigsing CRM and Relationship Technologies,str. 51
Ibid., str. 51
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musi zajistittizeni celého CRM komunikaiho procesu tak, aby se zlepSily ukazatele
vykonu podniku jako nagklad nafist paitu zakaznil, zvySeni jejich loajality a také
ziskovosti pro firmu. Zarowve se stara o #teni napldni stanovenych dil CRM
marketingovyieditel by n&l mit rozhod® zkuSenosti marketingu, ale jen ty samy o
sok® nest&i. M¢l by rovnsz mit znalosti z oblasti statistiky, modernich
komunikanich trend a také z oblasti inforndaich technologii — # by rozun#t

fungovani internetovych aplikaci a ziskavani zaldgich dat (data mining)*

Hlavni naplini prace marketingového analytika jepaznani spravnych zakaziila
také uteni investnich gilezitosti, které by bylo chybou nevyuzit. V ransié
¢innosti bude vytvéet analyzy a prediktivni modely trhu a v neposletat také
zpravy a reporty. Marketingovy analytik se musi nvieldoke vyznat v praci
s databazemi a datovymi sklady, které&tyadro znalosti o zakaznicich v ramci CRM
procesu. Zarove bude khem své prace&asto v kontaktu s IT odtenim, kvali
zajiseni skladovani padebnych zakaznickych dat. Marketingovy analytik b§l toyt
schopen matematického a statistického uvazovaninmgleby mit rovreZz dobré
znalosti z obchodu v daném oboru a také znalostase na trhu. Toto vSe velmi

dokie vyuZije @i identifikaci a segmentaci zakazaik

Manazer kampani ma na starosti vyerd odpovidajicich nabidek pro spravne
zakazniky. Vjeho praci je utezité sladit pibéh jednotlivych kampani se
skut&nymi nabidkami firmy. Bhem kampani dochazi ke komunikaitzmych zprav
smérem k zakaznikm a ukolem manaZera je pro¥aglanovani atasovani dchto
raiznorodych zprav. Pro optimalizaci marketingggwmunika&nich proces bude
dulezité zavést automatizovany nastroj giveni kampani. Manazer kampani bude
vramci svych povinnosti komunikovat r&p riznymi oddlenimi — gFedevSim

s produktovym, reklamnim a PR (Public Relationsjlétehim. Dale bude vytiét
konkrétni nabidky a celkovou strategii jednotlivykampani. Spolupracovat vSak
bude i s dalSimi (externimi) partnery — hapdirekt marketingovymi spaieostici s

telemarketingovymi firmami. Manazer kampani b§ misponovat znalostmi z oblasti

" Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshipsing CRM and Relationship Technologies,str.
52-53
2 bid., str. 52-53
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kampani a marketingu obegravSak nil by byt obeznamen i s fungovanim nastroj
marketingové automatizace a také databhzi.

Velmi dalezitou roli v CRM procesu ma manazer segmentaen.réalizuje obchodni
prilezitosti i ziskavani zakaznika také p zvySovani jejich loajality a profitability
pro podnik. Manazer segmentace rozhoduje o tom,zataznik bude kontaktovan
firmou v ramci procesu budovani vztahu, tim z8 uhodny okamzik pro interakci se
zékaznikem. Déle definuje i frekvenci kontaktu s&kaznikem, kterd musi byt
nastavena tak, aby se zakaznik necitil opomijeley,ani ob&Zzovany ilisS ¢astou
firemni komunikaci. Manazer segmentace je zodgoy za vybudovani dialogu mezi
zékaznikem a spalmosti a wuje pravidla pro kontakt se zakaznikem a proi pé
n¢j. Mezi z&kladni profesni poZzadavky na tuto popaki znalost komunikénich a

segmentanich technik (¥etns znalosti data miningu a vyvoje hypot&z)

Ukolem manazera komunikaich kanal rozhodnout o nejvhodiim zpisobu
kontaktu se zakaznikem.fiPsvé praci spolupracuje velmi Gzce s call centry,
prodejnim oddlenim a jeho personalem, ale také s kolegy zogoymi za spravu
webu a internetu. Planuje rash podobu prodejni a servisni &itexternich
distributofi ¢i franchisani. Je zodpos¥dny také za to, Ze prodejni personal bude
dostatén¢ proskoleny, telefonni operd&tonalezi¢ zaweni a také Ze tiskova,
internetova i televizni reklama bude sguost dle planu. Hlavni naplni manazera
komunika&nich kanal je koordinovat komunikaci n&jg raznymi komunik&nimi
kanaly a vytvéet tak jednotnou image spot®sti navenek sénem k zakaznilkm.
M¢l by proto disponovat zkuSenostmi z oblasti vyzkuenuytvaeni analyz, ale ddb
upotebi i zkuSenosti z oblasti internetu a provozu cahitra. Zarovie bude ke své

praci pofebovat i velmi dobré jazykové a vyjednavaci schefirid

3.5. Zasady Usgsné implementace

Pokud se firma chysta zavést novy CRM systém a tasadyiizeni vtali se
zékazniky do stavajicich firemnich struktur a psdcenusi nejprve vytvigt pocit
nutnosti nadchézejicich 2m Iniciatai implementace musi pro myslenku CRM

3 Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshigsing CRM and Relationship Technologies,str. 54
" Ibid., str. 54
" |bid., str. 56
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nejprve geswdcit vSechny zdastrené strany. Musi najit slabiny stasného systému
a upozornit na & vSechny relevantni odini i pracovniky, kterym d¥e zavedeni
CRM pomoci zefektivnit praci. Jen pokud se jim piddegtvorit preswdcit o nutnosti
zmen firmu jako celek, budou schopni implementaci kaknplexniho systému jako je
CRM prosadit.

Zmeény nebudou vramci firmy nikdy prosazeny a nastediskuténény, pokud
nebudou podloZzeny padnymi argumenty. Je nutné ppotadkazat na nedostatky
stavajiciho systému, které se daji jagstemonstrovat na ukazatelich jako hap
klesajici zisk¢i znainé posileni pozice konkurenta v daném oboru. Zdrgeeelmi
dulezité prokazat fcinu &chto problénd v nespravnéntizeni vztali se zakazniky.
Pokud nejsou vztahy se zakaznikgeny adekvath) dochazi k poklesu schopnosti
firmy udrzet si stavajici zakazniky, k naslednémaki@su Urova prodej ¢i ke

zvyseni nespokojenosti zakazinfk

Toto je zakladni fedpoklad ped samotnym zagetim implementace, ale i vi¢hu
implementace samotné se objevuje mnotek@zek, které ohrozuji i&mnost CRM

projektu.

Pfi implementaci je nutné zohlednit vSechtgsti tohoto komplexniho procesu a
Zzadna nesmi byt opomenuta, protoze by to mohlo enatmeusfch celého projektu.
Celym projektem je nutné projit od obecnyckppv a vizi az ke konkrétnim
opatenim. Zakladem, od kterého se budou odvijet datdiyk je CRM strategie, ktera
stanovuje i plany, cile a ukazatele pro jejichéiemi. K zaérecnym fazim
implementace pé#t zavedeni novych prooiesdo stéavajicich firemnich struktur a
rovnéZz nainstalovani softwarovych nastrojOvSem pouhé spu$ii softwarovych
nastropi nest&i, je teba se saiasre vénovat i problematice ijjeti celého projektu

zamestnanci firmy’’

V nasledujicicasti textu uvedu #ehled osmi ne€psegjSich divoda pro neusgch
implementace CRM systému do stavajicich struktuinpa. Zarové se ke kazdé

z priéin neuspchu pokusim nastinit odpovidajieSenici preventivni opaeni.

% Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshipsing CRM and Relationship Technologies,str.
49-50

" Soukup, Michal., Pechmann, Tomas. Implementace @Rikdmplexni projekt. [on-line]. [cit. 2012-
11-4]. Dostupné z http://www.systemonline.cz/crnpiementace-crm-je-komplexni-projekt-1.htm
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Jasna vize a strategie

Jednim ziastych dvodi neusgchu implementace CRM v podniku byva to, Ze neni
definovana jasna vize a strategie. déeZité, aby tato strategie byldipravena tak,
aby byla srozumitelna pro vSechny zgtmance, kterym ovlivni jejich pracovni
¢innosti. Je vice Zjsohi, jak je mozné fedstavit novou strategii zastnaném.
Jednim z vhodnych #Agohi miZe byt i forma jakéhosiifbehu, ktery ukazuje rozdil
mezi pivodnim systémem a podnikovymi procesy na stjiadné admi novymi na
straré druhé, které jsou definovany CRM stratégiiKlicové je rovisz dobré
propojeni kratkodobych operativnich projeks dlouhodobou strategickou vizi.
DulezZité je, aby nova CRM strategie byla komplexaghrnovala i znu podnikové
kultury a podnikovych procész vyrobré orientovanych na zakaznicky zafené’®

Piehlednéd dokumentace

DalSim kritériem, které vyznaminprispiva k Uspchu implementace, ale také k
fungovani celého CRM systému, jéeplednd dokumentace. Je nutngnawat se
dokumentovani postupu implementacélggné a jiz od samého @atku projektu. To
je dilezité nejen pro tym samotny, ale i pro reportov@ahagementu spaleosti Ci
pro informovani dalSich partnigrktei se na implementaci CRM na jeho poz&sim
vyuzivani budou podilet. U takto rozsihlého a dimldbého projektu je velmi
pravdEpodobné, Ze dhem jeho realizace dojde ke &mdm v projektovém tymu nebo
Ze bude nutné fiyzat dalSi odborniky, konzultant§i specializované agentury. |
z tohoto dwvodu je nutné vést iphlednou a detailni dokumentaci jednotlivych
postui, ale i dokumentaci organigai struktury a pozadované kvalifikace
zamstnand, kterd usnadni v@ a zapojeni novyckileni do projektového tyméf
Nezbytre nutné je ovSem i dokumentovaniipgznych vysledk v jednotlivych fazich
implementace projektu. N8dka se stava, Ze sethivnedostatku sledovani adieni
béhem implementace podnik dostane do potiZi, prosezmu zavas nepoda odhalit
slabiny systému affpadné hrozby.

8 Wessling H. — Aktivni vztah k zakazrikn pomoci CRM: Strategie, praktickéildady a scéni,
str. 161

" Lehtinen J.R. - Aktivni CRMRizeni vztah se zakazniky, str. 152

8 Wessling H. — Aktivni vztah k zékazrikn pomoci CRM: Strategie, praktickdildady a scéni,
str. 161
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Postupna implementace

Klicové je rovez dolie promyslet a n@msovat jednotlivé faze implementace. Pro
vétSinu podnik je snazSi radenit cely proces implementace do menSich préjekt
(rozcklenych napiklad dle fiznych oddleni — marketingu, sluzeb, prodeje), a ty po té
realizovat oddlenr¢. Ackoliv budou projekty takto rozdeny, musi stale respektovat
celkovou CRM vizi a strategii, aby mohly byt pégdntegrovany na vyssi arovni a
aby bylo moZzné vyt jeden fungujici CRM systém nép vdemi relevantnimi
odcklenimi ve firmg. Diky rozctleni CRM implementace na projekty mensSiho rozsahu
¢i diky spolupraci se specializovanou konzultantskgenturou riize byt dosazeno
vySSi preciznosti a fiZe se pedejit organizénimu petizeni a také nespokojenosti

zamsstnand. 8!

Dilci CRM projekty a jejich postupné zawdd je nutné planovat se zohleétim
arovre znalosti uZivatél nového CRM systému a takéighpédnutim na jejicltasové
moznosti. Dale je nutné brat ohled i na velikostp@tu a na strategické peby
podniku. Dhlezité je také posoudit naklady @sovou narénost realizace diich
CRM projekti a dle toho pakfizpiasobit i cely plan implementace. Pro kazdydil
projekt je pak nutné vytjt jeho cile, dobu a jednotlivé kroky realizace jpkbu,
frekvenci a metriky pro vyhodnocovani dosazenycslegii a dalSi parametry, které

zajisti soulad s celkovou CRM strateSir.

Postupna implementace se projevi nejen vdlend CRM projektu na dif faze, ale i
ve spusdtni novych softwarovych syst&mV praxi se osédcilo pouzivat po jistou
dobu soubzré jak staré systémy, tak novy CRM systém. UZzivatel jsou
zpistuprény nejprve zakladni funkce nového systéemu a gozdialSi, pokrailejsi.
Poté, co si zamstnanci dostatmé¢ osvoji funkcionality nového systému, je jim
zamezen vstup doupodnich aplikaci. Takto dojde postuprke kompletnimu
nahrazeni fwodnich systérin jednotnym a komplexnim CRM systémemilé&Zité je
poskytnout zagstnanédm dostatekéasu @i prechodu na novy systém, tak aby si

negipadali pod tlakem a aby spravporozungli CRM systému a dokazali vyuzivat

81 Wessling H. — Aktivni vztah k zkazrikn pomoci CRM: Strategie, praktickéildady a scéné,
str. 158
8 Toméaskova, D. Vass, M. System Online: Cesta k&sgmuiizeni vztah se zakazniky. [on-line].
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vSech pinodi, které jim @inasi. Jedit tak dojde k zefektivéni prace zarstnand a

eliminuje se tak jejich odpor Kipravovanym zmindm v ramci implementace CR¥.
Koordinace mezi podnikovymi jednotkami

Aby bylo vibec mozné usné implementovat CRM projekt a nasleddasgsre
realizovat CRM pistup v podnikové strategii, je naprosto nezbytaBy spolu
jednotliva oddleni firmy (predevSim marketing, prodej a servisni sluzby) Gzce
spolupracovali a komunikovali a aby jejich aktivibyly vzajemr koordinovany.
Praw kvuli nizkému stupni koordinace aktivit relevantniatdpikovychéasti dochazi
nezZidka k selhani celého CRM projektt.

V idedInim gipadt sdili zandstnanci odbytu, marketingu i servisu sgokevSechny
informace o zakaznicich, diky kterym pak mohou bytvaeny efektivijsi
marketingove kampan které zgtné podporuji prodej a pomahaji rasininformovat
0 moznostech servisni @ Tato spoluprace je pak vyhodna pro vSechnélexida
samozejm i pro firmu jako celek.

V podnikové praxi se vSak niédka stava, Ze obchodni a marketingové cteid
vykazuji spiSe znamky rivality, neZ relé spoluprace. Nelehkym Ukolem
managementu firmy tudiz je fgswdcit oddleni firmy o vyhodach sdileni
zakaznickych dat a vzajemné spoluprace. Za tirfgtet je vhodné vyt pracovni

skupiny sloZené zastupci z adieni marketingu, prodeje i servisnich sluZab.
ZkuSené vedeni projektu CRM

SttZejnim edpokladem pro prosazeni &ma uskut&néni implementace CRM
systému je dynamické vedeni celého projektu. Chgstargény musi byt prosazovany
talentovanymi a rozhodnymi spolupracovniky uaznych oddleni napi¢ celou
spole&nosti. Firma by ma usilovat o tym sloZzeny z expertkteti disponuji

zkuSenostmi jak v samotné oblasti CRM, tak i expgert znalostmi z oblasti

8 Stiller, Jii. System Online: Akceptace CRM systému gstmanci. [on-line].

8 Lehtinen J.R. - Aktivni CRMRizeni vztak se zakazniky, str. 152

8 Wessling H. — Aktivni vztah k zékazrin pomoci CRM: Strategie, praktickdildady a scéni,
str. 154-155
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managementu vztéhs dodavateli a dalSimi partnery, itgsou pro celkovy usfeh
implementace CRM systému rasmnepostradatelfif.

Projekt by mdl vést zkuSeny manazer,iigemz vyhodou bude, pokud zvoli
dlouholetého interniho zafstnance. RedevsSim z tohoivodu, Ze zna ddk situaci
ve firmé a diky tomu bude schopen poskytovat cenné vstupynfarmace
projektovému tymu. fédnosti takového manaZera pak dale bude i to, Zasgelmi
dohe s ostatnimi kolegy a bude pra&jrtudiz snazSi i@swdcit je o nutnosti
nadchazejicich zém, mimo jiné i diky moznosti neformalni komunikasenimi.
Kromé¢ manaZera #ad pracovnik firmy by meél byt v projektovém tymu také
odbornik na problematiku CRM, ktery se stane paadananaZera v expertnich

otazkacH'’

Pro uspch CRM je vSak kiHiové mit i podporu vrcholového managementu
spol&nosti. CRM projekty zasahuji zér& i do podnikové strategie a jen vrcholovy
manaZer je schopen prosadit takto zasadni rozhodautelopodnikové Grovnf®
Takova rozhodnuti pak ovlivni vice afleni v podniku, mohou zasahovat do
organiz&ni struktury jednotlivych oddeni, nEnit nastavené obchodni a
marketingové procesyi vyZzadovat implementaci novych softwarovych ngstro
Proto je nutné zajistit podporu CRM projektu vehalovém managementu a také to,
aby hlavni pedstavitelé firmy sprawn porozungli filozofii CRM a principim

efektivnihotizeni vztah se zakaznik§?
Akceptace CRM projektu zaméstnanci podniku

Jednim z fedpokladi sgichu CRM projektu je zapojeni z&stnand firmy do jeho
realizace hned vifpravné fazi. Toto &asné zapojeni zasstnan@ umozni podniku
pienos stavajicich hodnot a kultury spolesti do pozrénovanych obchodnich a

marketingovych procésa zajisti tak navaznost ve vyvoji firmy. Hlavninivddem

8 Swift R. S.- Accelerating Customer Relationshigsing CRM and Relationship Technologies,str. 50
87 Wessling H. — Aktivni vztah k zkazrik pomoci CRM: Strategie, praktickéildady a scén,
str. 159

% Ibid., str. 159

8 Lehtinen J.R. - Aktivni CRMRizeni vztah se zakazniky, str. 152
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v3ak je zajidni prijeti CRM projektu zarsstnanci firmy a ziskani jejich podpory pro
myslenky komplexnih#izeni vztah se zakazniky?

Z&kladni princip CRM systémurgdstavuje efektiw)Si propojeni informénich toki
mezi jednotlivymi oddlenimi v ramci firmy a také sdileni ziskanych imfaci
s dalSimi kolegy, coz ne vSichni z&stnanci (nap z prodejniho oddeni) povazuji
praw za vyhodu. | toto ri#e byt jednim zdhvodi, praé zangstnanci k novému
systému zaujmou odmitavy postoj. Tento postéiSimou zesiluje s postupujici
implementaci CRM. Na zatku byva odpor k navzava@nému systému i k dalSim
zmeénam spojenym s implementaci CRM jen maly, s#&yicim se rozsahem Zma
jejich aktualnosti vSak nespokojenost Zamand a ukity pocit natlaku ze strany
firmy obvykle zesiluje. Z tohoto tdvodu by n&l byt podnik k gipadné nevoli ze
strany zamstnand vici CRM systému vnimavy a ¢hby byt pipraven o tom se

zanestnanci diskutovat a vyvratit jejich pochybnostelru jejich zrodu.

Dulezitou roli v usgsné implementaci CRM hraje takéepwdceni zanistnand, Ze
jim novy systém finese zjednodusSeni jejich kazdodenni prace a god@oove i
rast celé firmy. Jiz fed zahdjenim projektu by se vedeni podnikibrsnazit vysktlit
svym zamdstnan@m vyhody a moznosti uzitku, ktery jim novy CRM sst dinese.
Projektovy tym by nil usilovat v ramci firmy o tzv. ,interni prodej” l6sofie fizeni
vztahi se zakazniky a také o uznani nutnosti jeji implgame. Zarovie by mel
zamestnance informovat i o vSech dalSich nadchazejicicinam souvisejicich
s implementaci CRM projektu a to v dostaiiem pFedstihu, aby tak ijedeSel jejich

nespokojenostt*

Mnoho podnik doplatilo na to, Ze za¥stnanci neporozudéh dostaténé filosofii
CRM a Ze byla jejich teoretick&iprava na nadchéazejici 2mu systému podcéna®
Podnik by ner opomenout nalezité proSkoleni personalu, protade sebelepSi
strategie neusje, pokud nebude spra¥pochopena a realizovana personalem prvni
linie, ktery je v kazdodennim kontaktu se zdkaznikystednictvim Skoleni musi byt
zanestnan@dm vyswtleno nejen pozivani novych CRM technologii a gystéa

objasrgny jejich pinosy. Klicové je gedani filozofietizeni vztali se zakazniky

“Wessling H. — Aktivni vztah k z&kazriikn pomoci CRM: Strategie, praktickéildady a scéné,
str. 158

L bid., str. 146-148

%2 ehtinen J.R. - Aktivni CRMRizeni vztah se zakazniky, str. 152
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zamestnand@m, kdy je jim vysetleno, jaké vyhody Ize dikyidlednému dodrzovani
CRM principa ziskat nejen pro firmu jako celek, aleedevSim pro & samotné p

jejich kazdodenni pradt

Vhodnou formou, jak toto Skoleni provést, jsou vebtrbpy nebo tzv. ,coaching
programy” pod vedenim zkuSeného mentora. Tyto eyda&jsou rozhodnzbytené
vynaloZzené, ale zajisti spravné pochopeni celéeht Gigstému a efektivijSi praci
zanestnand. Pouhda implementace novych informach technologii sama o sbb
podniku Uspch nepinese® Zarovei je nutné po absolvovani $koleni poskytnout
zantstnan@dm dostatekcasu, aby si na zény zvykly a aby je z&ly opravdu
pouzivat pi praci. Vhodné je rowE zangstnance i nadale fbézné informovat o
raiznych funkcionalitich nového systému i @ippavovanych zrénach v pistupu

k zakaznikm nag. formou okZnika & vnitropodnikovych informanich bulletirg.*

VétSina zamistnand si vsak i pes veSkera Skoleni a poskytovani informaci ze gtran
managementu ponecha laxni postiivplanovanym zrénam, které jsou rozsahem i
obsaho¥ nesrovnatelné s jejich ¢bnou praci. Ze z@atku Ize @ekavat, Ze
zanestnanci tyto informace nebudou povazovat iakezté a pinosné a Ze dast na
Skolenich pro & bude pedstavovat spiSe promany ¢as, ktery mohli stravit l1épe
praci na svych projektech. Vtomto okamziku je tavp chvile pro motivovani
zantstnand tak, aby na projektu akti¥nspolupracovali. Klasickym fikladem
odmeny mize byt finakni prémie pro zagstnance za ifspéni a zapojeni se do
projektu. Pro manazery je vhodnymigpbem odrény prislib kariérniho postupu za
vyznamny pinos pro projekt implementace CRM. Pracovnikyfikée nejlépe zapoji

do projektu, pak rize podnik dale ocenit - finang ¢i jinym zpisobent®
Spatna kvalita i kvantita zakaznickych dat

Pti zadavani informaci o zakaznicich do CRM databpzedilezitd disciplina
jednotlivych uzivatel systéemu. V okamziku, kdy dojde k odstavenivgunich
systénii a databazi jei¢ba, aby podnik nepodcenil kontrolu spravného paundi
nového systému. Stejrilezité jako vyuzZivani novych néstéoje i kvalita dat, ktera

9 Wessling H. — Aktivni vztah k zakazrikn pomoci CRM: Strategie, praktickéildady a scéni,
str. 160

% bid., str. 160

Pbid., str. 154

% Stiller, Jii. System Online: Akceptace CRM systému gsimanci. [on-line].
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zanestnanci do systému zaznamenavaji. Diky filtrovaai d vytvdeni report o
dosaZenych prodejich o vysledcich marketingovych kampaniihe vedeni podniku
kontrolovat vysledkycinnosti zandstnané a miru vyuzivani novych systémPo
zavedeni CRM systému jaildzité striktré vyZzadovat zaznamenavani dat do jedné
centralni databaze a informace uchovavané pracpvrik jinych mistech
nezohledovat @ hodnoceni jejich za#stnaneckych vykah Management musi
ovSem svym zagstnan@m objasnit dvody takovych pravidel aifsné kontroly. Je
nutné jim vys¥tlit, Ze dodrzovani discipliny v zadavani dat datc&@niho systému

bude v kon&ném efektu uZi#né i jim a Ze se to odrazi i v jejich hodnocéni.
Investice do technologického vybaveni

Projekt implementace CRM je velmi rozsahly a vyjadina&né mnozstvi finaknich
prostedki. Podniky musi pétat predevsim s velkou investici do novych technologii
a technického vybaveni. Vysoka famvaci cena technologiii@dstavuje jednu z
hlavnich nevyhod zavedeni CRM systému, avSak isimee do Skoleni uZivatiela
také udrzba systému si vyzadaji nemalé pedkly. Kuvali celkové finagni nar@nosti
tohoto komplexniho projektu se firmyasto snazi najit figoby, jak v této oblasti

uSetit naklady.

Aby bylo mozné CRM software vyuzivat dlouhodolje dilezité volit adaptabilni
technologii, ktera umozni reflektovat ny trzniho prosedi, a podnik tudiz nebude
nucen zakoupit po tité dolk¥ systém zcela novy. Intervaly pro implementovani
novych verzi prograinje treba nastavit s ohledem na vyvoj trhu a rfapisobivost
zanestnand vaci zménadm pracovnich podminek. Pokud dochazi ke&rdm [Filis
casto, zamsstnanci se znepokojuji a to rgpiva k efektivnimutizeni vztaldi se
zakazniky. Naopak ifliS dlouha prodleva mezi aktualizacemi technologéde

k zaostavani a ke stavu, ktery neodpovida trzoasit Vhodné je proto zvolit &ity

kompromis, ktery fedstavuje zhruba interval $esti aZ dvanaésing.*®

7 Stiller, Jii. System Online: Akceptace CRM systému gstmanci. [on-line].
% Wessling H. — Aktivni vztah k zékazrin pomoci CRM: Strategie, praktickdildady a scéri,
str. 162
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4. CRM ve spoleénosti Skoda Auto a.s.

V néasledujicicasti své prace se sotedim na piklad implementace CRMifstupu ve
velké mezinarodhpiisobici spol&nosti — ve Skoda Auto a.s.&Roliv je Skoda Auto

podnik, ktery Ceské republice neni nutné dlouhegstavovat, festo uvedu v Gvodu

detailre ristové strategii pro obdobi do roku 2018, ktera®taje ambiciézni cile a
klade zn&né naroky na vSechna ageni firmy.

Obr. 12 — Spolénost Skoda Auto

Pramen: Fotogalerie - Nova Skoda Octavia: Skoddi&/Rortal. In: [online]. [cit. 2012-12-19].
Dostupné z: https://media.skoda-auto.com/cs/_laySubda.PRPortal/pictures.aspx

Dalsi ¢ast kapitoly ¥nuji podrobnému popisu CRM strategie aénmkteré s sebou
jeji zavedeni v praxi finese. U kazdého aspektu hodnotim silné a slal@nkstr
spolenosti Skoda Auto v dané oblasti a zanowyhodnocuiji i ileZitosti a hrozby,
které by mohly implementaci CRM strategie vyznanaowlivnit. V zawru nasthuiji
vysledky, kterych mé& byt diky implementaci CRM doeao a také uvadinyiglady
mefitelnosti €chto benefil, které prokazuji, Ze implementace CRM je pro spulst
Skoda Auto strategicky vyznamnym rozhodnutim. Dilayedeni CRM princip do

kazdodenni praxe si spotost Skoda Auto zachova konkurenceschopnost i

v budoucnu.
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4.1 Spolenost Skoda Auto a.s.

Mladoboleslavska automobilka Skoda Auto s&Zenpochlubit dlouholetou vyrobou
tradicnich a kvalitnich¢eskych automohil a fadi se tak k nejstarSim zavon
automobilového pgimyslu na s¥té. Zahajeni vyroby se datuje az do roku 1895, kdy

Véclav Laurin a Vaclav Klement zaloZili spofey podnik.

Od té doby se v3ak mnohé smilo. Dnes je Skoda Auto jiZ 20 let s@sti koncernu
Volkswagen, jeji prodeje dosahujékolika nasoba vySSich hodnot a i produktove
portfolio proslo vyraznouigmeénou. Z drobného podniku pamaurina a Klementa se
stala spolénost zanistnavajici vice nez 26 500 osob prakticky po cedgéts. A to
nejen v dealerstvich zastupujicich Skodu Auto vamaiti, ale gedevdim ve
vyrobnich zavodech rozméstych v tak rozdilnych regionech jakymi jsaleska

republika, Kazachstan, Indie, Rusko, Slovengkoaci Ukrajina’®

Jelikoz je skupina Skoda Auto opravdu celitevé pasobici spolénosti, je dleZité
také objasnit, na jakém principu vlastiunguje. Nasledujici obrdzek uvadiepled

vnitini struktury skupiny Skoda Auto.

Obr. 13 — Vnitini struktura skupiny Skoda Auto

Centrala

Importéri/ Narodni

.
P stl

Dealer'i

Konecéni zakaznici

Pramen: Vlastni tvorba na zakégidternich materidl Skoda Auto

Spolgnost Skoda Auto je soésti nadnarodni skupiny Volkswagen. Centréla
spolenosti se nachazi v Mladé BoleslavCeské republice,&oli pobosné zavody a
kancelde se nachéazi i v dalSich regionedtské republiky. Rdevsim v Kvasinach a

% Oficialni stranky spokemosti Skoda Auto. Vyrni zprava Skoda Auto 2011. Str. 1. [on-line]. [cit.
2012-11-7]. Dostupné z http://new.skoda-uto.coreSaflectionDocuments/company/investors/annual-
reports/cs/skoda-auto-annual-report-2011.pdf¥gf@prava Skoda Auto 2011, str. 1
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Vrchlabi, kde jsou umishy dalSi vyrobni zavody a dale v Praze, kde sidli.n
SkoFIN — spolénost v ramci skupiny Skoda Auto saiestujici se na poskytovani
vyhodného financovaniifpnakupu vozu a kam je rovh planovan i fesun prodejniho

odcdleni z Mladé Boleslavi.

Distribuce voza a dalSiho dopkoveho zbozi probihéares jednotlivé importéry, kie
zaji¥uji prodej v dané zemi. V ssasnosti spolupracuje Skoda Auto s vice nez sto
importéry na celém s®. Nekteri z nich pati diky ugitému vlastnickému podilu
piimo pod spolénost Skoda Auto (narodni prodejni sgolesti), jini spolupracuji na
zaklad smluv jako nezavisli imponteé Kazdy importér spravuje v dané zemi si
dealefi, kteti zprostedkovavaji pimy prodej zakaznikm. Pdet dealei

v jednotlivych zemich se z#a liSi dle vysglosti zeng a také dle postaveni
spolenosti Skoda Auto na daném trhu. Nékfad v statech zapadni Evropy disponuje
spolenost Skoda Auto hustou prodejni siti, naopak v zersfedni Asie reprezentuje
spolenost Skoda Auto jediny dealer, ktery je zatpvenportérem pro cely stat. Diky
celos¥tovému systému prodejni &ibylo v roce 2011 dosazeno 879 184 prodanych
vozi'® znaky Skoda Auto.

V Uvodu tohoto textu je ovSemilgZité objasnit nejen vrfiti strukturu spoknosti
Skoda Auto, ale také to, kdo jsou vlasteji zakaznici. Lze je roztlt do dvou
hlavnich skupin - na zakazniky ka@ne, ktéi kupuji vozy pro svou osobni febu, a
na podniky¢i organizace (tzv. fleetovi zakaznici), které naljupautomobily ve
vétSim mnozZstvi a pro firemnicaly. Kong&né zakazniky Ize rozilt jeSt¢ dale na

zakazniky nakupujici nou# ojeté automobily.

4.1.1. Historicky vyvoj

Béhem své vice neZ stoleté historie si spotst Skoda Auto prosla mnohymi zvraty,
téZkymi dobami, ale i obdobimi U&phu. Historie spoknosti Skoda Auto byla
zap@ata jiz v roce 1895, kdy Vaclav Laurin a Véaclav iKkent, zalozili podnik na
vyrobu jizdnich kol. Gityti roky pozdji zavedli ve své tovagn,Laurin & Klement*“i

vyrobu motocykli. Teprve deset let od zaloZeni podniku byla 2afovyroba prvniho

190 \/yroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 82
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automobilu, ktery se stal okam&iprodejnim hitem. Diky svym Ugphaim se firma

v roce 1907 femsnila na akciovou spot@ost!™*

Béhem prvni setové valky byla firma nucensowasti valéné vyroby. PestoZze po
valce prodej osobnich automabispiSe stagnoval, snazil se podnik dale rozvijet a
svou vyrobu roz$il i o nakladni vozidla a dokonce letecké motorytoée 1924 vSak
postihl tovarnu riivy pozar a pro obnovu vyroby bylo nutné sehnatéib partnera,
ktery by finargné vypomohl s opravami. Timto partnerem se stalifgkg strojirensky
velkopodnik Skoda. Podnik se péia zachranit, avdak nézev LaugiKlement

zanikl a firma od té dobyisobila pod ndzvem Skod¥

Do dalSiho vyvoje spotmosti zasahla jednak velkd hospisié krize a poziji i
druha swtova valka. Za #mecké okupace byla Skoda gésti koncernu Hermann-
Goring-Werke a vyroba byla za&fena na terénni vozidla a s@stky pro zbrat Po
druhé swtové vélce vyradla Skoda i nékladni automobily a autobusy, aviad ta
vyroba byla pozgi direktivné presunuta do jinych samostatnych firem a automobilka
byla oddlena od plzaské casti podniku a fejmenovana na AZNP Mlada Boleslav

(Automobilové zavody, narodni podnit’

V tehdejsimCeskoslovensku se AZNP stal monopolnim vyrobcem auak kvli
omezenym moznostem styku se zahfiamipostupg zaostaval za zapadoevropskymi
vyrobci automobil. Proto se vozy Skoda prodavaly &g pouze ve vychodnim
bloku. Po roce 1989 bylo rozhodnuto o vstupu sitngihraniniho partnera. Konkurz
nakonec vyhral ¢gmecky koncern Volkswagen, ktery a4l nad konkurednimi

nabidkami ostatnich automobilovych producéefif

4.1.2. Postaveni v ramci Volkswagen Group

Spojeni spoknosti Skoda s koncernem Volkswagen ghdb v roce 1991¢imZ se
Skoda stala jiztvrtou zn&kou koncernu (vedle ztiak Volkswagen, Audi a Seat). Od

té doby se koncern z&i®@ rozrostl a zahrnuje i vSechny nasledujici spubsti:

101 Skoda PS. Od Laurin&Klement ke Skoda Auto. [om]in[cit. 2012-11-10]. Dostupné z
http://skodaps.wz.cz/skoda_historie.php

102 1hid.

198 pid.

1% |pbid.
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Bentley, Bugatti, Lamborghini, Porsche, Ducati, k&lagen uzitné vozy, Scania a
MAN 105

Spojeni s koncernem Volkswagentineslo spolénosti Skoda Auto mnoho
pozitivniho. Z vyrobce jednoho produktu orientovamésyhrad@ na trhy byvalého
vychodniho bloku se stala silna a konkurenceschapaka s Sirokym produktovym
portfoliem a s prodejnim zastoupenim ve vice neZ tifich s¥ta. P@et prodanych
automobit stoupl za dvacet let partnerstvi Skody s Volkswage ze 172 000 v roce
1991 na 879 000 prodanych wox roce 2011. Vyznaninse na tomto usghu
projevily i rozsahlé investice ze strany koncernolkgwagen do vyvoje a vyroby,
diky kterym Skoda iii¥e nabizet svym zékaziiik ceno¥ dostupné vozy, které viak
neztraci na kvakta spolehlivostt® S ohledem na uplynulych dvacet let Ize tvrdit, Ze
Skoda Auto tinila za podpory koncernu Volkswagen velky pokrokeadnes tvih

nedilnoucast jeho zn&ového portfolia.

Nasledujici schéma zachycuje rozdilny positioningn&ek koncernu Volkswagen
(VW, Audi, Seat a Skoda), které jsouseny pro masovy trh a které také z&jig
nejwtsi podil prodanych vaz co do potu kudi. Na vertikalni ose jsou umésty
hodnoty luxus, elegance a prestiz a na protilehkéonci naopak prakinost,
funkénost a ekonondnost. Horizontalni osa symbolizuje na strggdné spolehlivost,
tradiéni a rodinné hodnoty a na stéasruhé naopak sport, styl, mladistvost a¢peni

z jizdy. Kazda z uvedenych zfek je umistna v gislusSném sektoru, jehoz hodnoty
nese. Je veliceutkZité, aby se zr&y od sebe navzajem odliSovaly a aby byly
vnimany zakazniky rozdién aby v ramci koncernu nedochazelo k duplicitamea k

Jkanibalizmu" mezi zn&kami.

10% oficialni stranky Volkswagen. Der Konzern [on-linfdit. 2012-11-10]. Dostupné z

http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/contéetthe _group.html
196 \/yroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 24
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Obr. 14 - Portfolio znatek v ramci koncernu Volkswagen

Luxus— Elegance — Prestiz

Tradice e Sport

Rodinné _ ' Mladistvost

hodnoty 1l Svtyl :
Spolehlivost -— Po.t’e.'sem z

Prakticnost— Funkénost
Ekonomic¢nost

Pramen: Vlastni tvorba

Spolenost Skoda Auto zaujima v koncernu Volkswagen pdeaclicni a spolehlivé
znatky, ktera je vhodna pro rodiny stchi. Automobily Skoda jsou prakticky a

funkéné navrzené a jejich provoz je ekonomicky usporny.

Nositelem do jisté miry shodnych hodnot je i &@aVolkswagen. Ta je zakazniky
vnimana také jako traghi vyrobce automohil jehoz vozy jsou spolehlivé, bezpe
a zarové i velmi dolie funkini. Volkswagen se v3ak snazi cilit na rozdil oddyko
Auto na vysSi sedni tidu, coz se odrazi i v céwozi a ve vytvéeni ugitého stupg

prestize spojeného se zkau VW.

Hlavnim gredstavitelem prestize a elegance z téterice je vSak jednozrtaé znaka
Audi. Je uéena zakaznikm, kteai jsou ochotni si fiplatit za vysglé technologie a
luxusni vybaveni. Vozy ziky Audi jsou stylizovany jako agresivni, inovatiyni

dynamické a&aste&né i sportovni.
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Velmi jasré definovana je i znka Seat, kterd cili na mlad&lice, ktéi hledaji
piedevsim paeni z jizdy, sportovni a atraktivni design a \@geccool, mladistvé a

vyzyvave.

4.1.3. Produktoveé portfolio

Spolenost Skoda Auto nabizi v sgasnosti Sirokou paletu vozkteré nachazi své
zékazniky téré ve v3ech trznich segmentech — od limuziny Skogee®uy gfes SUV
(sport utility vehicle — sportovni uzitkovyiz) Skoda Yeti az k nejmensinilenu
modelové rodiny Skoda Citigo. Spéit®st Skoda Auto se snaZi se svou nabidkou
oslovit i zdkazniky vyhledavajici modely Setrnéidoinimu prostedi, kterym nabizi
vozy typu GreenLine a poskytuje jim moZnost vybdwan variané GreenTec i pro
standardni modely. &lem tchto specifickych vo je ekonomicky efektivni

spoteba a pedevsim nizké emise Skodlivych latek do ovzdUsi.

Ackoli rizné modely Skoda Auto cili na odlisné trzni segyeritechny nagilji vizi
spole&nosti a vykazuji uité shodné rysy. Vyzraiji se velmi dobrym postem ceny

a vykonu, dale jsou doé uzmisobeny pro pdeby rodin, protoZze jsou prostorné a
vhodné pro kazdodenni provoz. Satmjmosti u vot Skoda Auto je i bezgaostni
standard na nejvySSi Urovni, siejjako vysoce kvalitni a technologicky vy$@

vybaveni.

Viz Skoda Superb (vyréby i ve variant Combi) redstavuje nejluxusssi produkt,
ktery Skoda Auto nabizi. Jeho cilovou skupinouyjs¥ stedni tida’® Nejusgsnsjsi
model v historii spoknosti vSak pedstavuje Skoda Octavia (rasnabizena i ve
variang combi). Skoda Octavia byla poprvéegstavena v roce 1996 a od roku 2004

je vyrakena ve druhé generat¥’

197yyroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 49
1% |pid., str. 50
199 pid., str. 51
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Obr. 15 — Produktové portfolio Skoda Auto (rok 201}

Pramen: Vyroni zprava Skoda Auto 2011, str. 48, 49

Model Skoda Yeti zastupuje v portfoliu spiesti Skoda Auto kompaktni SUV
(sport utility vehicle — sportovni uzitkovyiag). Vynika gedevSim svymi jizdnimi
vlastnostmi na jakémkoli povrchu a také svou koimmioprostornostt™® Skoda Auto
nabizi svym zékaznikn i minivan, jehoZ fedstavitelem je model Skoda Roomster.
Jeho hlavni fednosti je velkorys&eSeny nakladovy prostor, ktery Ize diky nastaveni

sedadel modifikovat a diky tomu vyuZii piepra nejrtizngjich naklad.***

Jeden z nejvice prodavanych mddspolenosti Skoda Auto jedstavuje ¥z Skoda
Fabia. Tento model je vzhledem ke svym rédim prekvapiv komfortni a zgsobily
i pro jizdu na dlouhych trasach. Z&kaznici si mohaiz objednat viznych

variantach a s individualnimi Gpravami vybavenktegiéru vozu-*2

Skoda Citigo je novinkou roku 2011 a v portfoliu ziospol&nosti Skoda Auto
reprezentuje segment malych vipxtery do té doby nebyl obsazeribec. Diky
tomuto novému modelu itie Skoda Auto oslovit nové cilové skupinyegevsim
mladé lidi a Zeny), hlawnv regionu Evropy. Citigo nabizi ve svi@dté neobvykle
velky vnitini prostor, kde mohou pohodlcestovat 4 osoby. Skoda Rapid je novy
specialni model rodinného vozu v portfoliu SkodadAuWeho vyroba a uvedeni na trh
probéhlo nejprve wijnu 2011 v Indii. Nasledhse v roce 2012 v ramci Ppaského

autosalonu uskuteila i jeho s¢tova premiéra. Skoda Rapidegstavuje kompaktni

HOvyroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 52
1 pid., str. 53
12pid., str. 53
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limuzinu, kterd je vhodna pro rodinné vyuziti a d@denni provoz a tena nizsi

stredni tidg zakaznik. 1

Diky této iznorodé palét automobili a moznosti individualni konfigurace te
Skoda Auto oslovit zékazniky s nabidkou, ktera builesré odpovidat jejich
piedstavam ai@dnim. Coz oft koresponduje s principy CRM strategie actuje tak
k navySeni prodéjspol&nosti a k udrzeni si spokojenych zékaznik

4.1.4. Mezinarodni piisobnost spolénosti Skoda Auto

Spolegnost Skoda Auto §sobi térdt celosetové, hlavni £Zist jejich aktivit viak
spaiva v regionech Evropy a Asie. Zahramii pisobnost spolaosti je dana jednak
vyrobnimi zavody, které byly fzeny v gisluSnych regionech ipdevsim
z nékladovych @ivodi, ale i z divodi blizkosti mistm odbytu. Dale je zahramii
zastoupeni spoteosti zajiséno prostednictvim prodejni sit ktera zahrnuje staty

v Evrops, Asii, Africe, Australii i Jizni Americé*
Vyrobni zavody Skoda Auto

Zatimco sidlo spotmosti i vyvoj automobil zistava stale v mistjejiho zalozeni —
v Mladé Boleslavi, vyroba se postupeéasu rozsila do dalSich rést i tiznych zemi.
Jiz pred druhou sétovou valkou byla zahajena produkce automiobile dvou dalSich
vyrobnich zavodech v tehdejsitieskoslovensku, v Kvasinach a Vrchlabi.

"2 vyroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 54
114 |mporters: Skoda Importers Websites. [online]..[@012-12-11]. Dostupné z: http://new.skoda-

auto.com/en/homepage

67



Obr. 16 — Celos¥tova vyroba voai Skoda Auto
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Pramen: Vyroni zprava Skoda Auto 2011, str. 78

V prabéhu poslednich let dosSlo k rogsni vyroby pedevSim na rychle se
rozvijejicich trzich, kde spalrost Skoda Auto realizuje staléti cast svého odbytu
a kde i do budoucnasekavéa dalsi nést — vCing, Indii a Rusku a viflehlych statech
na Ukrajirt a v Kazachstanu. Néwyla zahajena i vyroba voSkoda Citigo také ve
slovenské Bratislay v rdmci vyrobniho zavodu koncernu Volkswad&h.Diky
pasobnosti pimo v mistech odbytu &e Skoda Auto mimo jiné i zkratit doksekani

na dodani vozu a lépe uspokojtapi zakaznik a ziskat tak konkuréni vyhodu.
Profil skupiny Skoda Auto

Skupina Skoda Auto je bezesporu jednim z nejvyzri@ium ekonomickych hed v
Ceské republice. Zahrnuje jednak nfak®u spolénost Skoda Auto a.s. ale také
dcdiné spolénosti Skoda Auto Deutschland GmbH, Skoda Auto Sieke, s.r.o.,
Skoda Auto Polska S.A. a Skoda Auto India Private.,Ldo jejichZz podnikatelské
¢innosti spada iedevsim nakup a prodej Wgzoriginalnich dilh a gisluSenstvi. Ke
skupire dale pat i ptidruzené spolosti. Jejich nejvyznamsich zastupcem je
00O VOLKSWAGEN Group Ru$'® Kromé dceinych spolénosti spolupracuje

o

Skoda Auto také s nezavislymi importéry, ktdovazi automobily Skoda Auto do

115 Skupina Skoda Auto: Vyrobni zavoOficialni strardpoleinosti Skoda Auto. Skupina Skoda Auto:
Vyrobni zavody. [on-line]. [cit. 2012-1-12]. Dostup z http://new.skoda-
auto.com/cs/company/production-plants/Pages/pramupliants.aspx

118 \syroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 58
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piislusnych zemi, kde spravuji prodejrni aizaji¥uji odbyt vo#, originalnich dib i

piislusenstvi.

Rok 2011 pinesl spolénosti Skoda Auto rekordni pet prodanych automofiila
stejny trend Ize @kavat i v roce 2012. V regionuretini Evropy k tomuto vysledku
nejvice pispsly prodeje trading v Ceské republice, dale také i na Slovensku a ve
Slovinsku. Pozici lidra na trhu si spét®st Skoda Auto upevnila i v Polsku a
Mad’arsku.

Region vychodni Evropy ro# vykazal vyznamny nést prodeji. NejvyznamgjSim
odbiratelem von Skoda v této oblasti je santepme Rusko, které je vedl€iny a
Indie jednim ze i klicovych trhi spol€nosti. Také na Ukrajih se podélo
spole&nosti navysit prodeje oproti minulému roku. Situaaegionu stedni Asie vSak
zastdva nadale po¥mé komplikovana a zvySeni prodej oblasti centréini Asie
zastava vyzvou pro spalaost Skoda Auto i do dalSich let.

Obr. 17 — Dodavky zakaznikim podle regioni

Stfedni Evropa® I
Vyenodnitvropa I
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Z&padnitvropa S T -
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0 50 000 100 000 150 000 200 000 250000 300 000 350 000

Pramen: Vyroni zprava Skoda Auto 2011, str. 83

Souwasnd ekonomickd situace v Eurozde zn&né slozita. PedevSim oblast jizni
Evropy celi nasledikm Spatného hospoténi se statnim rozptem. | ges tuto
obtiznou situaci se v3ak spémesti Skoda Auto v regionu Eurozony jako celku
poddilo navysit v roce 2011 své prodeje. Nejg#im hr&em v této oblasti a zarowe
i druhym nej¥tsim exportnim trhem Skoda Auto celd®we se stalo Nmecko.
K néristu prodej doSlo i na velmi konkuremich trzich Francie, Velké Britanie a
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Nizozemi. Naopak poklesu prodege neubranilo Irsko a iétsina automobilovych

trht v jizni Evrop.

V kontrastu k vyvoji prodej v jizni Evrog vystupuji sil rostouci trhy Indie &iny,
které se i v roce 2011 dynamicky vyvijely. Tyto dxay si zachovaji sy vyznam pro
spolenost i v nadchazejicich letech. @bny, ktera je hnaci silou nistu proded,
smefuje nejwtsi podil odbytu voz a Cina tak pedstavuje se zdaym odstupem
celoswtové nejwtsi exportni trh spotmosti Skoda Auto. Indie zatim nedosahuje
prodejnich objert srovnatelnych €inou, [fresto pro spokmost ziskava stale vice na

vyznamu*’

4.2.Ristova strategie

Ristova strategie neboli ,Growth strategy 20¥8vytycuje skupir Skoda Auto cile,
kterych ma byt do roku 2018 dosazeno. Jedna sesm&ambiciézni a nakmou vizi,
ktera ma navézat na zilgch 20 let partnerstvi Skody a Volkswagenu a stiji
automobilce dalSitist a UuspSné misobeni na sitovém trhu. Hlavnim cilem této
strategie je do roku 2018 zvysitérd odbyt na vice neZ 1,5 miliohd automobil
Skoda.

Jelikoz je Skoda Auto s@asti koncernu Volkswagen, zapada jégitova strategie do
Sirsiho ramce celokoncernovychicilDiky ristu skupiny Skoda Auto stgjrjako
ostatnich koncernovych z#ek ma byt do roku 2018 dosazeno toho, Ze se koncern
Volkswagen stane nejtsim vyrobcem automolilna st&.*?° Vdechny tyto cile jsou
velmi ambicidzni a kladou velké naroky na vSechopdernové zniky, stejreé jako

na jejich pracovniky ve vSech firemnich drovnich.

Aby bylo mozné cile novéistové strategie naplnit, zahrnuje tato strategerivsa
odctleni, kterym stanovuje specifické dilukoly. Pronénou projdou pedevSim
produkty spolénosti, které budou navrzeny tak, aliinpSely je&t vysSi vykon svym

zakaznikm za souwasré vyhodrgjSich cen. Ale pouze zmy v oblasti vyrobk by

7 vyroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 82-83 5
118 Oficialni stranky spokmosti Skoda Auto. Vyrini zprava Skoda Auto 2010. Str. 99. [on-line]..[cit

2012-11-12]. Dostupné z http://new.skoda-
auto.com/SiteCollectionDocuments/company/invesammsial-reports/cs/skoda-auto-annual-report-
2010.pdf

19 \yroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 67
2% bid., str. 24
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samy o sob k naplreni cili strategie 2018 nesfity. Velkymi zménami projde tedy i
celkovy obchodni model. Razantni @my jsou planovany hlawnv oblasti prodeje a
distribuce, ale i voblasti strategickéhidgstupu k zakaznikm a vytvaeni
dlouhodobych vztah se zakazniky. Revizi projde i celkové hosgeda firmy,

predevsim nakladové polozky. Novy &nbude nastolen i v oblasti lidskych zdroj
Ristova strategie 2018 stanovdjgii hlavni oblasti aktivit:

1. ,Posileni vnimani znaky Skoda - propagace prostornosti, praktiosti a

zan¥reni na rodinu.

2. Optimalizace globalniho portfolia vyrobk - zaazeni novych modelv
neobsazenych trznich segmentech, vyroba préduektvysokou uzithou
hodnotou v skdfém pondru k ce a zavedeni filozofie ,Human Touch* do
prodejni praxe (zasady vgtnosti a ochoty personalu, osobniigiup k

zékaznikm a individudlni pojeti p& o zakazniky)

3. Dlouhodoba ziskovost a#@st - zvySeni efektivity, snizeni komplexity a

optimalizace investic

4. Udrzitelny rozvoj skupiny Skoda Auto diky vytvéeni globalniho tymu

talenti, zvySeni atraktivity spafeosti na zahrarinich pracovnich trzich a

zajistni motivace zagstnang" **

121 vyroeni zprava Skoda Auto 2010, str. 99
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Obr. 18 — Ristova strategie Skoda Auto
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Pramen: Vyroni zprava Skoda Auto 2010, str. 99

Firemni slogan ,Simply clever®

Spolené s ristovou strategii byl navrZzen i novy firemni slogan,Simply clever®,
kterym se Skoda Auto prezentuje jedriotia celém sits. Tento slogan symbolizuje i
charakteristické rysy zgky Skoda Auto - poskytovani technologicky viisgh
ieSeni, ktera jsou ovSem dostupna za vyhodné cewsolani pistup v jednani se
zakazniky. Tento slogan vSak neni 2éen pouze na produkty samotné a jejich uzitné
hodnoty pro zakazniky. Dle hesla ,Simply clever’” kg ngla fidit také cela
spole&nost, podnikové procesy i jednotlivi pracovnici.iobéi v rdmci firmy by se
meéli snazit o dosaZzeni chytrych a cedowriznivych feSeni, stej jako o
zodpowdnost k Zivotnimu proedi i ke spolénosti jako celku??

Novy korporatni design

Jednim z prvnich uskutesnych kroki v ramci kstové strategie Skoda Auto je
modernizace firemni zgkRy a firemniho designu. Vize tohoto designu byla
prezentovat spod@most Skoda Auto jako traftitho vyrobce automolii) avsak

zarover oteweného novym fistupim a napatim. Spolénost Skoda Auto chce byt

122y/yroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 67
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diky novému designu zakazniky vnimana jako selefidbalni spoknost a chce

posilit jejich divéru ve znaku i v cely podnik.

Diky provedenym zgnam ve firemnim designu se pditta spolenosti Skoda Auto
pusobit s¥zejSim a modejSim dojmem a byt pro wejnost i pro zadkazniky lépe
identifikovatelnd a vyrazijSi nez v pedchozich letech. Soéasti vyvoje nového
korporatniho designu bylo i stanoveni jasnych mlalvipro uzivani symbo)
firemnich barev, stylu pisma i vybaveni v ramcilsgioosti. Diky €mto pravidiim,
ktera zabranila tM@ni duplicitnich pistupi, doSlo také ke zvySeni efektivnosti

v oblasti uzivani korporatniho desigHd.

Novy firemni design musi dodrZzovat nejen centrgdalenosti, ale pedevsSim i
externi obchodni partiigkteti se doposud ziag¢ lisili v uzivani firemnich symbdla
komunikanich material. Dusledné dodrzovani pravidel nového korporatnihogmhesi
viemi dealery Skoda Auto po celémétsvije klicové, aby mohla byt spaieost

vnimana jednothbez ohledu na zemi, ve které jsou jeji produktyineny.

Zmeny firemniho designu se tykaji veSkeré interni teexi komunikace. f2¢devsim
v komunikaci sviejnosti a se zakazniky je aldzité zachovat stejny réaz
komunikanich material. Proto byla v ramci redesignu stanovena strikiaiviola
uréujici podobu tiginé reklamy, outdoorovych pouta stejre jako televizni reklamy i
komunikanich materidl vyuzivanych v direkt marketingovych kampanich. riiel
duleZitou znEénou projdou postugni prodejni prostory. Specializovany tym navrhl
zcela novou podobu dealerstvEetre exterieru. Smyslem bylofzptsobit prostory
dealerstvi co nejvice zakaznickym jfsitam a fanim a pispst tak k naplgni

prodejnich cil spol&nosti.

123 \syroeni zprava Skoda Auto 2010, str. 10
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Obr. 19 — Pronéna loga spolénosti Skoda Auto

Logo Skoda (od r. 2011) Logo Skoda (1991-2010)

Pramen: Vyroni zprava Skoda Auto 2010, str. 10-11

Veiejnost mohla zaregistrovat krénzmeny komunik&nich materidl predevsim
novy design firemniho loga spétesti Skoda Auto. ObdoBrjako korporétni design
se promnil i symbol spolénosti, ktery je nyni siZejSi a modewrjsi, presto

s odkazem na tradici. Obchodni Zka odrazi stejné firemni hodnoty jako firemni
strategie — preciznost, praktiost a prostornost. Od roku 2012 se budou novymnog

prezentovat i vSechny ndwyrahbsné automobily:?*
Mezinarodnost koncernu

Mezinarodni angaZovanost spgiesti Skoda Auto se projevuje tznych oblastech a
jeji vyznamnost stvrzuje i fakt, Ze je jednim ziédhich prvk rastové strategie 2018.
V oblasti exportnich tin se spol&nost Skoda Auto za#tuje hlavié na rychle
rostouci trhyCiny, Indie a Rusk& kde je velky potencial pro rozvoj do budoucna.
V nadchazejicich letech je planovano réasi vyroby dalSich modilna €chto
trzich, gipadre i rozvoj spoluprace s koncernovymi zavody, ktetéchto zemich jiz

produkty vyrabi.

Pres veSkerou internacionalizaci podnikdni ma prdegpost stale sFejni vyznam
jeji domovsky zavod v Mladé Boleslaviaizodem je pedevSim blizkost evropskych

odbyti&’, ktera pedstavuji staleidezité exportni trhy, §etre doméaciho trhieského.

124 vyroeni zprava Skoda Auto 2010, str. 11
125 viyroeni zprava Skoda Auto 2010, str. 67
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Dle toho se odviji i mira inveshi cinnosti do vyrobnich kapacit v hlavnim

mladoboleslavském zavédale i v pobéném zavod ve Vrchlabi'?

Jinym zpisobem, jak se spalrost Skoda Auto snaZi vice angazovat v zabiajs
rovnéZz snaha stat se mezinareédatraktivnim zarsstnavatelem aipakat do ceské
centraly talentované odborniky z celéhoétay Jen mezinarodni tym slozeny z

nejlepsich talefitumoZni spolénosti naplnit cilestové strategié?’

Produktové portfolio

Spolgnost Skoda Auto planuje v nadchézejicich letechkotel pronénu svych
automobili. Krom¢ redesignu &kterych stavajicich model se v produktovém
portfoliu objevi i zcela nové vozy, které budouitciha zakazniky v doposud
neobsazenych segmenteck. prizbehu nasledujicichit let ma byt pimerné kazdych
Sest rdsiai predstaven novy mod&l?®

Tato modelova ofenziva byla zafata ffedstavenim zcela novych vio$koda Citigo

a Skoda Rapid. V3echny nowvedené modely budou svym konceptem odpovidat
strategii firmy a budou nositeli hodnot typickycmopspol€nost. Budou se tedy
sousted’ovat hlaveé na dostatnou prostornost, praktické vyuZziti a na vyhodny
pom¥r ceny a vykonu uZitné hodnoty voZAl.Celé toto roz$bvani produktového
portfolia bude mit znany vliv na prodejni i marketingoveé oéldni spolénosti a tudiz

i na CRM strategii. CRM strategie ta s vyuZzitim no¥ prichozich modelovych
typa pro cilené komunikani kampas, které budou zdkaznikn nabizet produkty lépe
odpovidajici jejich pdebam a Fanim.

Prodejni a servisni s

Jednim z pedpoklad naplréni odbytové airstové strategie skupiny Skoda Auto je
kvalitni prodejni a servisni t5i CoZz je zn&ou vyzvou vzhledem ktomu, Ze
spole&nost Skoda Auto ¥sobi na vice nez 100 &wvych trzich a zastupuje ji
celoswtove vice nez 5 000 prodejich a servisnich pafti&} Proto se Skoda Auto

znané sousted’'uje na zvySovani kompetenci prodejnich a servisp&inet s cilem

126 \ryroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 24
127 bid., str. 21
128 bid., str. 24
129 bid., str. 67
130 \syroeni zprava Skoda Auto 2010, str. 86
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dosahnout maximalni zakaznické spokojenosti. K tggriteba optimalizovat prodejni

a servisni procesy.

V konkurergnim prostedi automobilového pmyslu nabyva zakaznicky servis na
stale w¥t3im vyznamu. Skoda Auto proto zav&dtu opateni ke zlepSeni servisni
kvality, tak aby bylo mozno servisni pracovniky celém s¥té prabézné trénovat a
dale vzdlavat. V roce 2011 doSlo k ot®ni nového servisniho tréninkového centra v
Mladé Boleslavi:®* diky nsmuZ budou moci projit kvalitnim $kolenim pracovnici
zakaznickych sluzeb spdlwosti. Pro zvySeni motivace servisnich pracofrr&vedla
Skoda Auto také mezinarodni séitit,Skoda Service Challenge®, které seastnili

nejlepsi pracovnici zakaznického servisu z jedwgth zemf*?

DalSim dilezitym aspektem pro nagni cili rastové strategie 2018 je stabilni
dealerska sj ktera bude ktiova pro pimy kontakt se zdkazniky a pro distribuci oz
Vzhledem k pedpokladanému néstu prode} byly ve spolénosti Skoda Auto
zapa@aty pipravy pro zaji&ni mezinarodni distribuce vz pro optimalizaci
prodejnich procds a rovreZz i pro zvysovani kompetenci prodejniho personalu.
VSechny tyto zrény budou provéghy v souladu s programem ,Human Touch®, ktery
definuje individuéini pojeti p@ o zakazniky ve spafeosti Skoda Auto a stanovuje
pravidla pro chovani personaluiév zakaznikm s dirazem na vsicnost a osobni

pristup®
Novy koncept dealerstvi

Swviij novy korporéatni design zavadi Skoda také do otisheblasti. V dubnu roku
2011 byl slavnosthpredstaven showroom partnerské spotsti AMAG  Automobil
und Motoren AG v Curychu, ktery jako prvni nesechsg/ prvky noveho firemniho
designu. Hlavnimi fednostmi tohoto zcela nového konceptu dealershui ggevené
prodejni prostory a moderni styl. V interiéru jspwzity bila a jas#é zelena barva a
z materiah piredevsim chrom. Cely koncept diky tomispbi energicky a modefn

Vesnts kladné reakce zamtnané i zakaznik dokazuji, ze znka Skoda diky

novému firemnimu designu ziskala vyr&gnh podobu a osobity a nezanitelny styl.

13Lyyyroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 86
“2|bid., str. 85
133 \syroeni zprava Skoda Auto 2010, str. 86
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Nové prodejni prostory vhodnpodtrhuji jak vlastnosti zi&y, tak i vlastnosti
automobiti samotnych — technologicky vy&p vybaveni a velkou prostornost.

Obr. 20 — Novy koncept dealerstvi

Pramen:
Road& Motor - Weltweit erster SKODA-Showroom in men Design in der Autowelt Ziirich eréffnet

ZkuSebni provoz nového showroomu déle prokazatakaznici v novych prostorech
stravili v priméru vice ¢asu a obchodnici diky tomu maji moznost dot se vice
informaci a detail o pganich a pdebach svych zakaznik Pri vyvoji nového
dealerského konceptu museli vynidjanyslet nejen na prodejni a prezeimtiaprostory
velkych dealerstvi, ohled bylo nutné bréat také thadsi a malé prodejce Skoda Auto.

Proto byly voleny sétlé barvy a s¥zi vizualni styl*** | samotny koncept interiéru a

rozmise€ni vnitiniho vybaveni byl vyvinut s ohledem riené velikosti dealerstvi.

V sowtasné dob dealerstvi spotmosti Skoda Auto vykazuji ztiaé rozdily — jak
vinteriéru, tak v exteriérech. Showroomy byly Zadny v pibéhu let, na
nejrazrejSich mistech bez &8Siho koncepniho rozmyslu. Neni tedy divu, Ze
v sowtasnosti jsou fedevsim starSi dealerstvi nevyhovujici a nemodeXa.druhou
stranu si vS8ak zméma modernizace prodejnich prostor vyZzad&méanvestice, coz

by mohlo pro malé distributory znamenat az exigtépotize.

Mezi mnoZstvim dealerstvi se vSak najdou i takdtéra byla vystaéna nedavno
(predevsim v rychle rostoucich trzigtiny a Indie) a jejichZz vybaveni i vzhled

odpovidaji sotasnym standafoin. Tato dealerstvi vSak bohuZel neobsahuji vSechny

now predepsané prvky firemniho designu. |dchto typi dealerstvi si festavba
vyzada nemalé finani prostedky.

134 vyroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 19
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Finartni nar@nost festavby nize vést k tomu, Ze dojde k uzami ugitého pdtu
dealerstvi a ke zmenSeni prodejni,sitoZz je v rozporu se stanovenoistovou
strategii. OvSem toto zuZeni prodejné siemusi byt nuthpouze negativni — @ize to

znamenat wité ,ozdraveni® diky spolupraci jen se silnymi @& nymi prodejci.

Pro spolénost Skoda Auto tak vyvstavéssejni kol — peswdiit sit’ dealet, kterf
disponuji zn&nou samostatnosti, 0 pr@&posti a finosech této zrkaé investice. |
po té bude fermeéna viech dealerstvi spst®sti Skoda Auto trvatdkolik let. Jednéa se

0 jednu z hlavnich vyzev na céstrastu.

4.2.1. CRM pristup jako souwast ristove strategie

Principy fizeni vztali se zédkazniky neboli CRM prostupuji celaistovou strategii
spol&nosti Skoda Auto. V téuit kazdé stZzejni oblasti¢innosti v ramci spolaosti

lze vypozorovat snahy o zlepSeni vitade zakazniky a o zlepSeni schopnosti plnit
jejich prani. Skoda Auto si velmi do® uwdomuje vyznam CRM ve stale vice
konkurergnim prostedi automobilového fgmyslu a tomu odpovidajicim épobem
stanovila i di¢i cile vramci svéustové strategie. CRM bude mit Zng vliv na

naplréni prodejnich cfl spol&nosti.

Nejzietelrgji I1ze snahu o zlepSeni Customer relationship mameamtu vypozorovat
hned v Gvodu tirstové strategie. Jednim z hlavnich filrastové strategie 2018 je
zavedeni filozofie ,Human Touch“ do prodejni praxkato filosofie gedstavuje
zésady vsfcnosti a ochoty personalu, individualnicpé zakazniky a v neposledni
fact i osobni pistup k zdkaznikm. V praxi tato filosofie ovlivni vSechny obchodni

¢innosti firmy — od vizualni podoby prodejnich magtpo zakaznicky servis.

Zavadni tohoto pistupu do praxe se projeviiggevsim ve Skoleni a tréninku
prodejniho i servisniho persondlu. Skoda Auto matati (Eelem zidila specialni
tréninkové centrudi® a gipravila dal§i informani materialy, které jsou pro $kolenf
nezbytna. Pro zvy3eni motivace servisnich pracdvrd&vedla i sow? ,Skoda
Service Challengé®, ktera odnini nejlepsi servisni pracovniky &znych zemi.
AvSak znéna mysleni a postoje prodejniho personalu budedoyza mnohaiasu a |

jiné motivujici stimuly. JelikoZz pravprodejni personal je ten, kdo komunikuje se

135 \syroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 86
% bid., str. 85
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zékazniky pimo, je velmi dilezZité nepodcenit tutgdst zavdéhi CRM a ,Human
Touch" gistupi.

DalSim projektem, v jehoZ realizaci hraly velkoui gotreby a pani zakaznik, byl
vyvoj nového forméatu dealerstii’ Skoda Auto uzfsobila prototyp automobilového
showroomu, ktery ma slouzit jako vzor pro v3echnkodd Auto dealerstvi
celosw¥tove, riznym divodim navsév zakaznik. Ficiny navSév showroomu jsou u
raiznych zakaznik rizné, gikladem niize byt zajem o koupi nového vogiunaopak o
koupi starSiho, ,ojetého” automobiléi, o testovaci jizdu, o nakup dagti ¢i autodili
nebo také zajem pouze o informace o0 nabizenych chozz o mozZnostech
zvyhodréného financovaniipkoupi vozu. Proto je interiérové ug@aani i vybaveni
showroomu navrzeno tak, aby se zakaznik dijgmre a aby mohl rychle a efektign
vyFidit svij pozadavek, tiuz je jakykoli. | takto se snazi Skoda Auto vi§itym

zakaznikm vsfic.

4.2.1. Pfinosy CRM pro spolé&nost Skoda Auto

Samozejmé veskerou tuto snahu nevynaklada Skoda Auto séefat) ale snaZi se
timto pristupem ziskat i dité benefity. Obeahlze uvést, Ze jednim 2dhto benefit
je vysSi spokojenost zakazijkkteri pak nemaji tivod obracet se na konkurenci.
Diky zavedeni CRM filosofie a systéne atekavano, ze se zvysi loajalita zakazinik
spolenosti Skoda a rowf Ze narostou i prodeje diky lépe cilenym komugrikan
kampanim. Z&rowve po UsgSném zavedeni vSech nutnych éeai by nglo dojit

k rychlejSimu a efektiw)Simu poskytovani prodejnich a servisnich sluzeb.

Diky implementaci CRM systéemu bude mozné lépe shidiavat zakaznicka data,
ktera po té bude mozno vyuzit pro navrh dalSichwakanich kampani i pro vyvoj
produkti. Diky koordinaci aktivit v ramci spoteosti, coz je jednim z ciltizeni
vztahi se zakazniky, ziska podnik jednotny styl komurgkae zakaznikem na
jakémkoli prodejnim migt na s¥t¢ a zarové bude mozné odbourat duplicitni
komunikaci. Zakaznik se pak nebude citit édbvan nadbyt@ou komunikaci,
naopak diky vhodhcilenym zpravam bude mit pocit uZiteé informovanosti. Skoda
Auto tak bude moci vytuit u svych zdkaznikpocit individuélini pée a zajmu.

137 vyroeni zprava Skoda Auto 2011, str. 19
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Tyto prinosy je moZzné i Wwislit a pes merit. Diky osobitému Fstupu
k zdkaznikm otekava Skoda Auto v budoucnu zvySenttpozakaznik, ktei se o
spole&nost budou zajimat. Z nich bude po té moziiongt diky CRM technikam
daleko vice zajenic ke koupi vozu. Diky dobré znalosti individualnigiotreb
konkrétnich zakaznikbude moci spotmost Skoda Auto nabizet dagbvé zboZi,
vybavu automobilu i ndhradni dily cikerm s ¥tSi prodejni Usgsnosti. Tak dojde ke
zvySeni pijma nejen z prodeje vdz samotnych, ale i z prodeje dakbvého
sortimentu. Diky detailni znalosti ffeb svych zéakaznikbude Skoda Auto schopna
lépe cilit komunikani kampa® a bude dosahovatétdi UsgsSnosti kampani za

souwasného snizeni marketingovych naklad

Spokojeni zakaznici zarovenebudou mit dvod prechézet ke konkurenci, naopak
ztstanou ¥rni znaice SkodagimZ spolénost usdi znané naklady na ziskavani
zékaznik zcela novych, ki¢ se doposud se z&kou Skoda nesetkali a nemaji s ni
vlastni zkuSenost. Jak je ¥igdimplementace CRM a ,Human Touchfigtupi bude

spolenosti Skoda Auto proggna a v mnohych oblastech jeji podnikatekiké@osti.

Zarova je vSak nutné podotknout, Ze cely projekt mezidaramplementace CRM si
vyzada velké finatni zdroje. V rdmci koncernu Volkswagen budou vy#ialoy
znané prostedky na vyvoj specifickeho CRM software, ktery byl oyt vyuzitelny
mezinarodd ale i tiznymi zna&kami. Spolénost Skoda Auto pak musi itat
s néklady na analyzu vychoziho stavu interni koagerv oblasti CRM, stefnjako
s naklady na vyvoj a implementaci nové CRM stragegi

Velkou ¢ast rozpétu predstavuji i mzdové néklady a naklady na zaplaceni
specializovanych agentur, které budou na projelgalupracovat. DalSi naklady
budou vynalozZeny i externimi obchodnimi partnerglemosti, kté¢i budou muset
zavest nové komunikai kanaly a uzfisobit prostory dealerstvi, ale i obchodni a
prodejni procesy. Ro¥ii bude nutné uhradit také naklady na zaskolenigpnétab
personalu, aby mohly byt principy stanovené nov&MCstrategii uplatény sprave

I Vv praxi.
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4.3. Implementace CRM ve Skoda Auto

Implementace CRM systému ve spmiesti Skoda Auto si vyzada zimeé finareni i
lidské zdroje a bude se jednat o rozsahly a konmplprojekt, ktery bude muset byt
spusén v rekolika fazich a jehoZ realizace si vyzadékalik let. Presto je tato
implementace strategickym rozhodnutim, které umepnlg&nosti Skoda Auto udrzet

si konkurenceschopnost i v budoucnu.

Pred samotnym zagetim implementace ve Skoda Auto byla provedenayaaal
nagic oddtlenimi v ramci celé spodmosti \etrd zahraninich partner.*®® Diky

tomu bylo mozné zjistit procesni nedostatky a stdancile zcela nové komplexni
CRM strategie. Rozhodujicim krokem v celém impletagrim procesu bylo
stanoveni CRM vize a sestaveni realistickébasového planu jednotlivych
implementénich fazi. Po té jiz nic nebranilo zagdi prace na jednotlivych

projektech.

4.3.1. Vychozi situace

Komplexni a koordinovany CRM systém a strategie jsm spolénost Skoda Auto
ponerné novou zalezitosti, cilénrealizovanou az od poloviny roku 201leBto i
v predchozich letech probihaly v ramci celé spodesti viceci mérg centralizované

aktivity tykajici sefizeni vztaki se zakazniky.

V roce 2009 v3ak bylo rozhodnuto o nutnostiémama oblasti CRM. Skoda Auto ahia
posilit svoji pro-zdkaznickou orientaci a zah§jitato rékolik samostatnych projekt
Mezi nejvyznamjSi z nich pati predevSim ,Human Touch“ vize, také projekt

138 |nterni materialy spot@mosti Skoda Auto
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specialniho systému Skoleni prodejniho a servispéteondlu a projekt modernizace
dealerské st Rok 2010 fginesl v problematicefizeni vztai se zakazniky ve

spole&nosti zasadni z#ému.

139

140

DalSim velmi dlezitym krokem bylo zalozeni zcela nového &ddi -
mezinarodniho marketingu, jehoz gésti je expertni tym vyhrazeny pouze pro
CRM.*! Zde spatiji v8ak jako nezcela proziravé, Ze toto &ddi bylo zizeno
v novych kancel&kych prostorach v Praze, zatimco vSechna ostatitklemi
marketingu, servisu i ogteni informanich technologii, se kterymi ma CRM tym
Gzce spolupracovat, jsou lokalizovany v Mladé Blaleis Tento fakt niZe pisobit na
pracovniky ostatnich odbéni negativl a miZze dochazet ke vzniku antipatitisr
CRM tymu z divodu ugrednositiovani a prominence tohoto nového &ddi na ukor
ostatnich. RedevSim pokud vezmeme v Uvahu, Ze jednim z hlavikoli CRM tymu
je koordinovat projekty ostatnich ofleni. Proto je dlezité, aby CRM tym byl co
nejvice v kontaktu s kolegy ostatnich ¢kdehi a geswdcil je o dilezitosti CRM i o

spravnosti navrhovanych postup

139 |nterni materialy spotamosti Skoda Auto
140 1;
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Obr. 21 —-SWOT analyza vychoziho stavu CRM spokmosti Skoda Autc

7

o )
Silné stranky Pozdni implementace CF
Zpracovana Human Touch vi Importé&i na izné Grovn

Vyvoj nového konceptu dealers Slaba komunikaqe n&ip trhy a
Skoleni prodejniho a servisniho ty oddElenimi

Podpora managemey Nedostatek zaqueny(
SWOT CRM pracovnik

CRM
vychozi stav

Prilezitosti

Moznost sdilet "best practises : S :
ostatnimi importér Konkurence je ve vyvoji a praxi CR

| . pokrctilejSi
Spoluprace s koncernem VW na vyv A o . . .
CRM IT reen Velké rozdily ve vyvoznich trzi

/

Hrozby

Pramen:
Vlastni tvorba na zakl&Wessling Harry; Aktivni vztah kdkaznikm pomoci CRM; str. €

Poweni, kter4 spolmost Skoda Auto této analyzy vyvodila, byla vyuZita p
vytvoreni nového komplexniho CRMkiptupu. Vhledem pomgrné nizkému zajmi
vétSiny exportnich trh o problematiku CRI' bude nutné nejprve fedstavitele
importéfi o nezbytnosti zavedeni CRMgswdcéit a pimét je, aby za timto delem

zamestnali alespd jednoho odborného pracovnil

144

Ke zmenam dojde i oblasti inform&nich technologii a planovana je te
standardizace prodejnich protezglepSeni ré'eni UsgsSnosti komuniké&nich kampan
a zlepSeni zachycovani zakaznickych dat pedsictvim automatovanych a
integrovanych databazi, které budou sdileny deailenyortéry i centralou. Planovai
je i zavedeni specializovanych systéprotizeni kampanitizeni stiznosti zakaznik

pro praci s novymi zdjemci o koupi voz

144 nterni materialy spotmosti Skoda Aut
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145

146 Diky vzajemnym setkavanim
téchto specialist secleny CRM tymu zéeské centraly ziskala Skoda Auto vybornou

zakladnu pro sl zkuSenosti a napad oblasti CRM.

4.3.2. Nova vize CRM ve Skoda Auto

Pii vytvareni vize CRM bylo nutné stanovit, co bude cilengéppraw toto bude
nutné dosahnout a také jakymispbem bude moZné tyto stanovené cile napinit.
Hlavni cil, ze kterého vychazi i vize CRM, byl stagn jiz v ramci fistové strategie
2018 a je jim dosazeni ¢ta 1 500 000 prodanych automabilCRM mizZe gispet k
naplreni tohoto cile #iznymi zpisoby. Diky implementaci CRM strategie a dalSich
doprovodnych op#eni ziska spotmost Skoda Auto jednotny raz. Zakaznici budou
vnimat spolgnost stejd na celém sité. Skoda Auto bude komunikovat &rem k
zakaznikim stejna séleni a fenaset stejné hodnoty bez ohledu na komunikieanal

¢i zemi pasobeni.

Vize CRM projektu ve spotmosti Skoda Auto slibuje od jeho zavedeni zlep$eni
mnohych ohledech. Z&kaznicky orientovaniisfup @i sowasné aplikaci firemni
filosofie “Human Touch” umozni firkh poznat |épe své zdkazniky a jejickami,
potteby i nakupni chovani. Spdéleost si bude moci udrzet stavajici zakazniky a
vybudovat si s nimi dlouhodobé vztahy. Diky zvySgmbkojenosti zakaznikse zvysi

i jejich loajalita \iiéi spolenosti Skoda Auto a té diky tomu vzrostou firemskyi

Zakaznici budou diky spragrcilenym CRM opaenim nakupovat vice vazSkoda,
diky vhodnym komuniké&nim kampani se potiazkratit nakupni cyklus a zvysit i
pocet opakovanych nakipCRM rovréz podpdi i narist zisku z cross-sellingového a

up-sellingového prodeje. Celkova optimalizace koikaimich a obchodnich proaes

145 |nterni materialy spot@mosti Skoda Auto
®|bid.
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umozni firmé i znainé nékladové Uspory. Diky vieirito opatenim Zistane Skoda
Auto konkurenceschopnym automobilovym podnikermadchazejicich letech.

147

Hlavnim vystupem vsak je vytveni mezinarodni CRM strategie zahrnujici vSechny
vyvozni trhy i relevantni oddeni v centrale Skoda Autd® Predpokladem vytvieni
takové strategie je hloubkova analyza situace wgdovych trzich. Diky takové
analyze bude mozné zjistit nejlepSi provedené ntiag@vé kampa® a sdilet tyto
znalosti s ostatnimi trhy a importéry Skoda Autoytwsii se tak mezinaro@n
odzkouSeny soubor o&kenych komunik&nich kampani a marketingovychiipzv.
.best practises”. Jednotlivé komund aktivity v ramci CRM strategie bude nutné
také analyzovat z pohledu vyrios naklad. Dopori&ena pro implementaci pak
budou jen ta komunikai feSeni, u nichz lze prokazat benefity (ty vSak budoti

raiznou povahu).

149

Nezbytnou sotasti vSak bude i monitorovani aéiani frekvence a také kvality

kontaktovani zakaznika a rasinsledovani vysledkkomunika&nich kampani.

17 |nterni materialy spotamosti Skoda Auto
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9 |pid.

86



Nova CRM vize stanovila i oblastiipobnosti jednotlivych obchodnich partihex

vlastni centradly Skoda Autc.

150

Obr. 22 — Rozédleni kompetenci v oblasti CRM mezi centralu a impaeéry

Pramen: Vlastni tvorba na zakésidternich materidél Skoda Auto

Predchozi schéma zobrazuje réteahi kompetenci viznych oblastech vyvoje CRM
optateni. Seda barva i@dstavuje miru zapojeni imporiérneboli narodnich

prodejnich spokanosti, zatimco zelenou barvou je znazarwvliv centraly. Vet

%0 |nterni materialy spot@mosti Skoda Auto
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téchto aktivit neni Uplny. Schémarquistavuje pouze ékteré aktivity ¢i procesy
spadajici do problematiky CRM. Je zde vS&italre vidét, Zze povaha daného CRM

prvku ukuje miru vlivu impotéit na jeho konénou podobu.

151

Klicoveé pro Uspch implementace CRM budégswdceni vSech zEastrénych stran o
nutnosti zavaghych zneén. Importéi i dealgi budou mit Zejm¢ v paiatcich
implementace jisty odpor k zavad/m opatenim, protoze tim ztrati &tou miru
volnosti. Pro jejich peswdceni bude nutné vhodrargumentovat a zajistit si detailni
podklady k jednotlivym botin CRM programu. Dlezité bude rovéZ prokazat
aspsnost planovanych ogani na konkrétnich ffkladech z praxe podlozenych

¢iselnymi fakty (jako naip zvySenim prodéjci vérnosti zakaznik).

Implementani CRM tym bude muset vyvinout ztreéé Usili v této oblasti, vyuzit
vSech dostupnych cest komunikace aibpiné informovat importéry a jejich
prostednictvim i dealery o ffjpravovanych zrnach. Zarové by méla spolénost
Skoda Auto nastavit tity motivasni systém pro importéry i dealery jako othm za
pInéni danych CRM ci.

Jiny Uhel pohledu na spolupréaci na projektu CR#dgtavuji procesy uviitentraly.
Aby implementace CRM mohla byt ve spaiesti Skoda Auto Usna, musi se na ni
podilet i téngi v3echna odileni v ramci centraly. Uzka spolupraciegeviim mezi
prodejnim, marketingovym, servisnim, IT @&tihim a CRM tymem je zakladnim
piedpokladem dsjghu. Nutna bude také integrace prodejnich i pognicke proces
(servisnich sluzeb) tak, aby mohla byt vzajénsdilena zakaznickd data vSemi
odctlenimi i prodejci a servisnimi pracovniky. Spolugéddleni v rdmci centraly
v8ak musi alespio v urcitych projektech zahrnovat i konzultace se zalirami

partnery z koncernu Volkswagenz fad importéd.

%1 |nterni materialy spot@mosti Skoda Auto
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Jak bylo zji&no i pi analyze vychoziho stavu, komunikace fia@ddlenimi i trhy
je nedostat&na a je nutné ji zintenzivnit tak, aby nedochaettuplicitnim projekim

a k mrhani finaénimi i lidskymi zdroji. CRM vize odsouhlasend maeagentem
Skoda Auto proto dava CRM tymu pravomoci pro zawédmpaieni ke zlep3eni
dosavadniho stavii? Velmi dileZité je, 7e CRM tym ma podporu vedeni s{odesti.
Jinak by pro 8 bylo zna&n¢ slozité prosadit zeémy takovéhoto rozsahu. CRM tym
ma rovrez ztizenou pozici v zavédi zmen v ostatnich odgdenich gedevsim proto,
Ze byl zaloZen (stefnjako celé odéleni, jehoz je satasti) zhruba fed rokem a nema
tudiZ tak vyraznou etablovanost jako skahi, kterd psobi v ramci Skoda Auto jiZ
mnoho let.

4.3.3. Nova CRM strategie ve Skoda Auto

153
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Obr. 23 -Schematické zobrazeni nastraj pro zavedeni CRM ve vyvoznich trzic

Pramen: Vlastni tvorba na zakégidternich materidl Skoda Aut

Tento pomysliny toolbox byl vytiéen na zaklagl podrobné analyzy vSech okami
kontaktu firmy se zadkazkem -od nav&vy webové stranky spataosti, fes osobn
navstvu dealerstvi a testovaci jizd vybranym modelem vozu aZz po samotnou ke
automobilu. Zmi#na analyza vSak zahrnuje i nasledné okamziky kamtakkaznike
s firmou -prabézné navitvy servsudi dealerstvi az po koday okamzik optovného

nakupu nového voztr?

156 Spoluprace touto
skupinou byla velmi strategicky rozhodnutim. Nkteré exportni trhy byly toti
v CRM praxi pokrgilejSi neZ samotna centrala a mohly proto poskyticenné rady
tipy a ,best practises” jednotlivym komunik&nim aktivitam.

1% Interni materialy spolmosti Skoda Aut
%8 |nterni materialy spotmosti Skoda Aut
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Nasledujici tabulka uvadiighled udrovni trh, od kterych se nasle&nodviji
pozadavky v oblasti CRM, které bude muset trh wprfazi minimalg
implementovatCim vysglejsi trh, s naréngjsimi zakazniky a vy3$imi dostupnymi
zdroji, tim WtSi budou naroky na komunikai kampasi, procesy, poskytovany servis
I na vSechny ostatni aktivity a technické paramdgfinované v ramci noveho CRM
toolboxu. Konénym cilem je posunout postupwsSechny trhy do expertni Groyn
CRM ve v8ech komunikaich oblastech. Tento proces si vSak vyZaddlik let.

158

7 |nterni materialy spot@mosti Skoda Auto
'8 |bid.
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Tab. 7 — Rizptisobeni CRM pozadavh dle arovné exportnich trhi

Pramen: Vlastni tvorba na zaktgititernich materidl Skoda Auto

Individualizovany pistup k trtim rozhodg pomiZze UsgSné implementaci. Bez
rozckleni trhi dle drovni by byl vysledkem fimérny CRM systém, ktery by
pokrasilym trhim neginesl nic nového a na ty nejm€myspElé by kladl netnsrné

velké naroky naigkotny vyvoj a zavashi novych aktivit. Bez tohoto uapobeni by
implementace CRM fifstupu ve spolosti Skoda Auto v celogtovém rozsahu

s nej\tSi pravépodobnosti selhala.
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Jak bylo zminno jiz v Gvodu této kapitoly, CRM toolbox obsahl@me procesnich

pozadavk dva speciélni programy z&mené na fedevsim na cilenou komunikaci se
zakaznikem.

159

160

181 Tento program je
sttZejni fazi v prodejnim procesu a je protileZité, aby zahrnoval jen ty aktivity,
které budou efektivni,dinné a nebudou zakaznika &mvat, ale naopak mu budou
poskytovat uzitené informace prav v okamziku jejich pdeby. Na jeho
propracovanosti a adekvatnosti bude zalezet saplklouhodobych prodejnich @il
spole&nosti.

139 |nterni materialy spotamosti Skoda Auto
100 hid,

161 | pid.
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Obr. 24 —Program pro ziskavani zajemé o koupi vozt

Pramen: Vlastni tvorl na zaklad internich materidél Skoda Aut

Cely program
smefuje ktomu, @imét majitele automobilu opstovnému ndkupu vozu zdlky

Skoda Auto, ideakhz vy3si cenové kategor

Tento program pokryva cely Zzivotni cyklus zakaznikdabyva se detaitn
jednotlivymi roky vlastnictvi vozu aipdstavuje shéma komunikace se zakaznik

pii nejrazrejSich ilezitostech. Ot zde plati pravidlo, Ze nesmi doji nadnérné
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komunikaci, ktera by zakaznika ébovala, ani ke komunikaciifis sporadické, aby
konkurence ziskala prostor pro nabourani loajatiyaznika®

Firma poskytuje zakaznikovi diky detailni znalogho poteb a osobni situace
relevantni informace, které jsou pro zakaznika etdé& a zarove pro firmu

piedstavuji cilenou reklamu.

163

Nezbytnou nutnosti ip implementaci &hto programi vSak bude fzpusobeni
podminkam mistniho trhu. Vyvozni trhy spaiesti Skoda Auto zahrnuji tak odligné
zent® jakymi jsou zapadoevropskeé trhy a arabské st&he dvelmi specifické trhy
jako je rusky, indicky &insky. Bude nutné tedy velmi di@promyslet, jaka témata
komunika&nich kampani budou v danych regionectinga, ale také vhodna s
piihlédnutim na kulturni odliSnosti. Zaravéude dlezité gizpasobit i délku &chto
programi. Napiklad na vysplych zapadoevropskych trzich lzeteavat kratSi

Zivotni cyklus produktu nez v zemichexini Asie.

Jistou slabinu této strategie Sjpgitv tom, Ze Skoda Auto zatim niggravuje zadny
komunik&ni program zamgieny na tzv. ,ztracené zékazniky‘, KtepieSli ke
konkurenci. Firma rize ziskané informace a kontaktni Udaje vyuzitamtb gipack

k piipominkové reklard a miZze i nadale informovat své byvalé zakazniky o
novinkach, vylepSenichi o novych modelech uvédych na trh. Domnivam se, Ze
obzvla§ v pripact byvalych majitel vozi Skoda, kt& jiz maji se spoknosti
piedchozi zkuSenost, byénbyt aplikovan obdobny komunikai program s cilem
opétovného ziskaniéthto zékaznik. V pripad, Zze bude mozné odahto byvalych
zakaznik zjistit divod jejich nespokojenosti &grhodu ke konkurenci, #ta by firma
tyto informace uchovat a vyuzit k vylepSeni stavsifuace a komunikaich

progran.

182 |nterni materialy spot@mosti Skoda Auto
1% |bid.
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4.3.4. Postup implementace CRM

Implementace CRM ve firtnvelikosti spolénosti Skoda Auto je projekt velkych
rozmeria, ktery si vyzada ¢kolik let, nez bude zaveden v plném rozsahu a iami t
prace na tomto projektu neskén Bude nutné &novat se ndeni vysledk,
monitorovani docilenych ifnosi, analyzovat slabiny a navrhovat vylepSeni. Aby
mohla byt implementace CRM ve Skoda Auto &y, bude se na ni muset podilet

cela spolénost a to ¥etre jejich obchodnich partnér

V prvotnich fazich implementace doslo k provedemilgzy vychoziho stavu a na
jejim zakla@ ke stanoveni CRM vize, strategie aicjichz ma byt dosazeno.&ejni
faze implementace vSak byla timto teprve zapam. Vhodg nastavend CRM strategie
je predpokladem usgdného zavedeni CRM, avSak az samotna realizacetiegnoh
opateni @gimo ve vyvoznich trzich ukaze, zda se godanto rozsahly projekt
implementovat celostové a tak aby byl opravdu fukhki a ginaSel slibované
benefity. Az khem realizace bude mozné odhalifippdné slabiny strategie, na

kterych bude nutné déale pracovat.

Smyslem &chto analyz bude ziskat detailni mezinarodni snovr@RM
situace v jednotlivych trzich. Diky tomu bude mozaprvé roélenit vyvozni trhy

Skoda Auto dotiznych skupin dle vysfosti v provagni CRM aktivit na daném trhu

96



(ovSem i s gihlédnutim na velikost trhu) a za druhé bude moZjisiit, jaké CRM

aktivity danému trhu schazi, a tudiz jaké musi teiti& implementovat®

Jak bylo zmino jiz v predeslém textu, vyvozni trhy spstesti Skoda Auto
vykazuji obrovské rozdily, co se velikosti trhieyale i v rdmci kulturnich zvyklosti
a spotebniho chovani zdkazrik Proto je stZejni provést tuto nakladovou analyzu
pied samotnym zahajenim implementace novych CRM iakBipadre maze dojit

k jisttmu uzfisobeni &chto CRM aktivit specifickym podminkam daného triw.

165

Obr. 25 — Implementace v fiznych trzich

Pramen: Vlastni tvorba na zakésidternich materidél Skoda Auto

184 |nterni materialy spot@mosti Skoda Auto
1% |bid.
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187 K tomu bude trbm vsak poskytnut

pottebnycasovy prostor i podpora centraly.

Uloha CRM tymu Bhem této mezinarodni implementace budedpvsiim zmitna
analyza vychoziho stavu CRM v danych trzich a gk poskytovani podpory a
expertnich znalosti jednotlivym frm po celou dobu zavédi novych CRM aktivit.
Po Gspsném zavedengthto novych aktivit bude CRM tym z centraly Skodat@\
nadale monitorovat situaci vdanych trzich anfost zavedenych opanil®®
V piipac, Zze se prokazou tité slabinyci jiné problémy (jako nap nefunknost
aplikovanych marketingovych kampani a CRM aktivitide muset CRM tym
navrhnout vhodné protiopgani.

DuleZitou zgtnou vazbu pro implementaci CRM budegstavovat mapovani situace

v jednotlivych trzich.

189 Diky této
mezinarodni spolupraci bude mozné odhalit dai8éftosti pro rozvoj a vylepSeni
dosavadniho CRM systému.

188 |nterni materialy spotamosti Skoda Auto
167 i
Ibid.
1%8 pid.
199 |pid.
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4.3.5. Identifikace hrozeb implementace CRM

Pii realizaci tak rozsdhlého a komplexniho projekjakym je mezinarodni
implementace CRM ve spaéleosti Skoda Auto, vyvstava mnoho hrozeb, které rmoho
zpasobit selhani tohoto projektu. V dalSim textu mdstihlavni oblasti, ve kterych by
mohlo dojit ke komplikacim,ifpadré k problémiim, které by mohly ohrozit spravnou

implementaci CRM.

Klicové pro implementaci CRM je jiz samotné stanoveniénCRM vize a strategie.
Strategie i vize musi vychazet vyhr&da podminek u jednotlivych dealera
importét a musi zohlegbvat realitu v trzich afimo u dealet. Jedirg pak bude moci
byt Us@sSna. Strategie vytvéna ,0d stolu“ z centraly nebude nikdy schopnatefek

fungovat a zahrnout vSechnylézité aspekty.

CRM tym Skoda Auto Gzce spolupracoval na vyvoji @sirategie se CRM experty
z riznych zemi, ovSem na urovni impoitéDana strategie vSak nebyla konzultovana
béhem vyvoje s zadnym ze zastipdealerské sit Domnivam se, Ze nazor dedler
ktefi jsou nejvice vimém kontaktu se zakazniky, by mohl byinpsem. Diky
konzultaci s Bkym, kdo ma pimé zkuSenosti s prodejem zakazmikby mohly byt
odhaleny utité slabiny nové CRM strategie a mohlo by dojiejmu vylepSeni.

Nova CRM strategie musi také delpromyslet rozéleni projekfi a zodpo¥dnosti za
implementaci CRM. Proto je velicdilgzity nejen samotny vyvoj strategie, ale i navrh
implementénich fazi a roli jednotlivych aktér CRM tym musi zvazit, jak zapoji do
implementace marketingové, servisni a IT &ddi a musi zajistit dostateou
koordinaci a dostasey prostor pro komunikaci mezémito oddtlenimi. Coz bude
v podminkach spotmosti Skoda Auto zrémé nara@né, protoze zmima oddleni
zanestnavaji ®kolik desitek zamstnan@ a pracuji na velkém mnozstvi &dh
projekii. Vhodnym zgisobem takové komunikace by mohlo byt usg@éni
workshopi za &asti zastupt vSech zmisnych oddleni.

Dale bude muset CRM it i roli externich agentur (CRM agentury, kreafivn
agentury atd.), ale i pbéh samotné implementace v trzich — u impdrtéru
jednotlivych dealar. Tento implementai postup bude muset zohlednit také&nou
vyspilost trhi, ale i odliSné kulturni zvyklosti, které vyznaénovliviiuji G¢innost

komunikanich kampani. Obdolnako u spoluprace odbtbni marketingu, servisu a
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IT by se platformou pro vzdjemnou komunikaci sdileoznatki v oblasti CRM mezi
exportnimi trhy mohly stat workshopytipadré konferenceiizené CRM tymem

z centraly Skoda Auto.

Jednou z kliovych dloh CRM tymu bude nejen navriigsavovanych zrén a
rozc&leni implementénich ukoti, ale gedevSim prosazenichto zneén a geswdceni
pracovniki firmy o jejich dilezitosti a pinosnosti. ZZovat tento Ukol bude CRM
tymu i fakt, Ze byl #izen teprve zhrubaied rokem. Bude pro¢ptudiz velmi naréné
pieswdcit ¢leny ostatnich oddeni, ale i externi obchodni partnery, ikt@z ve
spole&nosti pisobi fadu let o znénych zménach v jejich projektech. iP tomto
nelehkém ukolu vSak e CRM tym vyuZzit podporu vrcholového managementu

spole&nosti.

Stejré jako cela spolknost Skoda Auto i jeji management prochazi neusialy
zmenami. Jen v letoSnim roce doSlo kedeha vyznamnym zgnam ve vrcholovém
managementu spaieosti, které se Gzce tykaji i implementace CRMc¢i@nbsti od 1.
prosince 2012 ma Skoda Auto nového vedouciho miagket pana Thomase
Owsianskihd™® a od 1. z& rovnsZ? novéhocdlena [fedstavenstva odpseného za
oblast prodeje a marketingu pana Wernera Eichhdrna.

S personalnimi zémami na &chto nejvysSich pozicich v ramci firmy |zeéekavat i
zmeény v celkové marketingové strategii, jejiz gasti je i projekt CRM. ObzvlaSu
takto dlouhodobého projektu, jakym mezinarodni npéntace CRM bezpochyby je,
je st€zejni zabezp#t kontinualni podporu managementu sgalesti. Pokud nebude
zajisSena stejnd podpora projektu jako doposudizendojit k selhani dosavadniho

snazeni.

AvSak samotna podpora vrcholového managementu bgpné implementaci
nestdila. Nutné je roviz ziskat podporu ostatnich adehi i obchodnich partnér
ktefi budou hrat pozgi dulezitou roli v realizaci CRM strategie. Velkou hbmu
kazdého CRM projektu je n#eti mysSlenek CRM zainteresovanymi stranami. Stejn
tak tomu je i v pipact spole&nosti Skoda Auto. CRM tym bude muset pracovat tzce

170 Skoda Media Portal: Thomas Owsianski novym veduouoirketingu zniky Skoda. [on-line]. [cit.
2012-11-21]. Dostupné z https://media.skoda-
auto.com/cs/_layouts/Skoda.PRPortal/pressrelegs@i@3=504

1 Skoda Media Portal: Zéma v gredstavenstvu Skoda Auto. [on-line]. [cit. 2012-111}2Dostupné z
https://media.skoda- auto.com/cs/_layouts/ Skodadral/pressrelease.aspx?1D=389

100



s ostatnimi odélenimi, importéry a jejich prosdnictvim i s dealery a foézn¢ je
informovat o nadchazejicich zZméch. Bude je musetigs\wdcit o efektivnosti
piipravovanych zrén a také je pmét, aby se podileli na nakladech tohoto projektu.
Dulezité bude takéijpravit systém Skoleni pro dealery, aby seciladobie pracovat

v novych CRM systémech a abyijali i ostatni principy vytgené CRM vizi. Jen
samotna implementace CRM software by n#éstabude nutné proSkolit dealery a

zprostedkovat jim i dalSi zasady nove filosofieeni vztali se zakazniky.

NejvétSi nevyhodu a zaroxiei hrozbu CRM implementaceigustavuji vysoké
finanéni naklady. S&mi je nutné peitat jiz p‘ed zahajenim samotné implementace.
CRM, které je v fipadt nedostatku finatnich prostedki vykonavané jergdsteng,
muze napachat vice Skody, nez kdyz neni realizovabeo: Proto je nutné vienit

na takovyto projekt dostatek zdiiopa pokryti nakladl na nové IT technologie a
specializovany software, na mzdy CRM specialistna proSkoleni personalu (v

piipadt Skoda Auto i na zaplaceni specializované CRM aggnt

Pri rozdilovani rozpétu na jednotlivé projekty v ramci spotesti Skoda Auto rize
byt rovreZz poukazovano na dosaZzené efekty a vynosichtd projekd. V tomto
piipadt bude projekt implementace CRM také v nevyhaqitedevsim z dvodu jeho
dlouhodobosti a obtizné dgfitelnosti ukitych ukazatel (nag. spokojenosti
zakaznika). Proto musi byt CRM tymigraven prokazat zlepSeni situace diksremi
dil¢ich vysledk v jednotlivych trzich. OvSem sledovani vyvoje upomtér ztZuje
piedevsim nejednotnost metrik a také rozdilnosi.t(MRM tym bude tudiz muset
béhem implementace zavést i jednotna kritéria prgemi UsgsSnosti provedenych

opateni, kterd by umoznila i mezinarodni srovnavani.

4.3.6. ldentifikace prvk & usnadiujicich implemetaci CRM

Stejre jako Ize identifikovat ufité prvky ohroZujici implementaci CRM, ttheme
najit u spolénosti Skoda Auto i wité vyhody, které pokud budou vyuZity, mohou

vyznamr usnadnit zavedeni novéhoigpbuiizeni vztak se zakazniky.

Nespornou vyhodou spdaleosti Skoda Auto je to, Ze je s@sti koncernu
Volkswagen. Diky tomu fi¥e ziskavat podporu od ostatnich koncernovyckedna

které jsou v CRM praxi pokutiejSi.
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172 Jedna se o giganticky projekt, ze kteréhizenSkoda Auto
vyznamre profitovat a uspiit ndklady za vyvoj vlastniho IfeSeni.

Obdobnym zpsobem nmiZe Skoda Auto spolupracovat se svymi obchodnimnpay
— pedevsSim importéry, kite predstavuji pro centradlu zasobarnédemosti a
zkuSenosti s najenejSimi marketingovymi kampami. Bohuzel ne ve vSech trzich
dochazelo v minulosti ke spolehlivémuéimni vysledk kampani. Proto je do
budoucna nutné zavést jednotny systénsiemi, ktery by umoznil dokonalejSi
monitorovani vyvoje kampani a takeé jejich vylepSeni

Od importét mize v3ak spolmost Skoda Auto ziskavat poznatky z praxe nejen
v oblasti marketingu, ale takéfimo z oblasti CRM. Nutno podotknout, Ze jen
minimalni mnoZstvi trlh aplikovalo ®jakou komplexni CRM strategti integrovany
systém, pesto lze vyuzit zkuSenostéchto rekolika malo trli ve vyvoji nové
centrélni CRM strategie. Toho si bydom i CRM tym a vyuZil zkuSenosti expert

v oblasti marketingu a CRM, Kieptisobi gimo u importéit v riznych zemich. Tyto
trhy byly ve vyvoji a uplatovani zasadizeni vztaki se zakazniky pokedejSi nez
vSechny ostatni trhy, ale také nez samotna cens@ddenosti. Proto byly jejich

zkuSenosti velmi cenné.

Diky této spolupraci se poti® vyvinout jasnou CRM strategii, ktera nebyla
zantienad pouze na CRM software a technické pozadavlg, pafimala celou
problematiku komplext Expertni skupina pomohla CRM tymu z centraly
spole&nosti také fi sestavené jasnych ik postuf, jak jich bude dosazeno a ram

I pfi navrZzeni procesnich a technickych pozadask@i definovani pateby CRM
pracovniki v jednotlivych trzich.

Spolgnost Skoda Auto e diky své velikosti a ekonomické sile vyuZit mustn
spoluprace se specializovanymi agenturami a firmada@ré mohou implementaci
jednak urychlit, ale f@devSim pomoci zprofesionalizovat. To je nesporvghodou
oproti mensim firmam, které si to #v znacné finartni nar@&nosti dovolit nemohou.

Spoluprace spoémosti Skoda Auto se specializovanou konzultantskowu zajistila

2 |nterni materialy spot@mosti Skoda Auto
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jednozné&né vymezeni kiovych zéakaznickych procésod kterych se pak odvijela
celA CRM strategie. Dale pak spoluprace se CRM tagmn pomohla zdokonalit

celou strategii i vyvoj doprovodnych komunékach materil.

Dulezitym zakladem kazdého projektu je zkuSeny tyacpvniki. Spolénosti Skoda
Auto se podalo sestavit velmi kvalitni CRM tym, kde byli zasfoeni jak externi
specialisté fes problematiku CRM, tak interni marketingovi odtor, ktai mohou
celému projektu fispst i dlouholetymi zkuSenostmi a znalostmi sgolesti Skoda
Auto. Tito kvalitni pracovnici fedstavuji pedpoklad uUsggného vyvoje CRM

strategie i jeji nasledné mezinarodni implementace.

4.3.7. Vysledky zavedeni CRM

Implementace komplexniho CRM je opravdu rozsahbjght, ktery ovlivni mnoho
odckleni v ramci spokénosti Skoda Auto a polide vylepsit efektivitu jejich prace.
Jak je vidt i z pristupu managementu Skoda Auto, CRM ma pro firmikyvel
strategicky vyznam, ktery paiae naplnit podniku ambiciézni cile v prodejni ohlilas
stanovené tistovou strategii 2018. Skoda Aut@eava od implementace CRM
piinosy v fiznych oblastech. #jiZ na strad nakladoveé, kdy by o dojit k Usporam
piedevsim marketingovych, servisnich a prodejnichadékale i na strafprijmové,
kdy je atekadvano navySeni prodefliky cilené komunikaci se zajemci o koupi vozu,

ale rovrez i diky komplexni pé& o stavajici zdkazniky.

Dulezité vSak také je neopomenout sledovat relevauitazatele v oblasti prodeje,
servisu a marketingu i po implementaci vSechgdmtych opdaeni v ramci trhu. Diky
monitorovani jednotlivych velin miZze potom dojit k vylepSeniiinnosti stavajicich
CRM opateni. Z tohoto @ivodu bude nutné zavést jednotny systégiemi €chto
ukazateh, diky mmuZ bude moci spoleost Skoda Auto porovnavat Vyvoj
v jednotlivych trzich a navrhovat postupy pro zEgs&omunik&nich kampani, stefn

jako pro efektivijSi vynakladani marketingovych vydaj

Moznymi metrikami, které pomohou dir uspsSnost implementace, ibe byt
piedevsim pdet prodanych vay, mira konverze zajemico koupi vozu v zakazniky,
mira opakovaného nakupu vozu &ka Skoda Auto, mira ziskani zajetno koupi

vozu, néfist prodefi dophkového zboZici zvySeni spokojenosti zakazfikDiky
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viem &mto ukazatdlm bude mozné vyhodnotitéinnost zavedenych ogaehi a
odhalit slabiny v systémitizeni vztali se zakazniky.

Nicmére vysledky tohoto projektu se dostavi az po deldicddedna se o projekt,
ktery sam o sabpotrva rekolik let a ani vysledky nelzecekavat bezprostdreé po
zavedeni novych CRM systéna po uvedeni strategie ¥ianost. Bude trvat dlouho,
nez vSichni pracovnici budou pi&n¢ proskoleni a jegtdéle bude trvat, nez opravdu
piijmou filosofii fizeni vztali se zakazniky za svou. S@asré se budou muset
prodejci vypdadat i s dalSimi zémami, fedevsSim se zémami podoby dealerstvi a
s uzmisobenim komunikaich kampani a prodejnich pro@edefinovanych v ramci

nové CRM strategie.

Narainy a dlouhodoby procegqrstavuje i vyvoj specifického CRM software, ktery
bude muset byt mezinaroglaplikovatelny. ProSkoleni uzivatetohoto systému, tedy

jednak pracovnik prvni linie — pgimych prodejd, ale také servisnich a

marketingovych specialist si vyzada rovéZ urity cas. Bude nutné nai je

efektivné vyuzivat vSech vyhod, které jim novy CRM softwaraozni.
Velky vliv na dostaveni se zminych benefii ma i povaha oboru, ve kterém

spole&nost Skoda Auto podniké

173 Proto bude moZné &it prvni

vysledky rnostniho programu az po uplynuti této dony.
174

| pfes svou namnost a ®kdy obtiznou pikaznost benefit, zistava projekt
implementace CRM strategickym rozhodnutim, dikyéuteu spolénost Skoda Auto

udrzi krok s konkurenci i v nadchazejicich letech.

73 |nterni materialy spot@mosti Skoda Auto
Y 1bid.
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Zaveér

Principy Customer relationship managementu (CRMpofietizeni vztah se
zaékazniky pedstavuji pedevSim na severoamerickych trzich a na trzich drdpa
Evropy vyznamnou sa@ast strategie podnikani u velkého mnozstvi sjmulsti. Stale
vice firem i v ostatnicliastech ssta prebira také mySlenky CRM a implementuje je
do firemni strategie. Do budoucna Iz&ekavat jest vétSi nafist vyznamu CRM,

piedevsim z @ivodu rostouci konkurence nagswych trzich a rovée kwvili dalSimu

posunu pevahy na stranu kupujicich.

Zakaznici budou mit v budoucnu jg&nazsi fistup k modernim technologiim a
budou moci porovnavat nabidky konkutefth vyrobé a poskytovatél sluzeb.
Stanou se natog¢jSimi a budou pozadovat pr¥@tni servis a produkty uapobené
jejich individualnim patebam. Vsticnost personalu, neustala dostupnost sluzeb a
rychlé vyizeni pozadauk se stanou standarty, které bude zakazrigéka@vat a
vyZzadovat. Firmy budou muset pro své z&kaznikhatdv budoucnu jestvice nez

v sowasnosti, aby jim vysly co nejvice ¥ist a ziskaly si jejich fizen. Ziskat

zakazniky a udrzet je loajalniidi firm¢ bude v budoucnu stale néngjsi.

Pro udrZzeni konkurenceschopnosti budou muset pgpdaikvést sofistikovany
softwarovy systém, ktery jim umozni efektéjinziskavat zakaznicka datdjdit je a
dulezité udaje uchovavat a ktery jim ¥pact potreby pontize skladované informace
vygenerovat fesré dle aktualnich pozadawk OvSem nejen to, budou pebovat i
pozmenit celkovy @istup k firemnim zékaznikn, zefektivnit marketingové, prodejni
I servisni procesy a nastavit nové standardie mezakazniky, jak o ty potencialni, tak
o ty stavajici. Pro firmy bude takéesejni rozpoznat, kié zakaznici jsou pro ni
ziskovi a nastavit podnikové procesy tak, aby pdgnakySit ziskovost zakaznika
zaroveh snizit naklady na pragtdky masové komunikace a celoploSn&ep®
zakazniky, které nejsou vynakladany efektiviToto vSe jim umoZzni customer

relationship management.

AvSak implementace CRM do podnikové strategie @gxoje narény a dlouhodoby
proces. Aby mohla byt implementace provedena&srspje nutné do ni zapojit celou
firmu. V personalni oblasti je utkzité, aby mil implement&ni projekt podporu

managementu spaieosti. Ta by vSak sama o sohebyla dostatsa, nutné je zapojit
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i pracovniky relevantnich odiéni aZz po prodejni personal prvni linie¢&ni je
vyswtlit srozumitelr® celou filosofii CRM vSem zagstnaném, objasnit jim jejich
roli vramci celého projektu a také to, jak jim CRiMiZe pomoci zefektivnit a
usnadnit jejich praci. Proto je kbivé nepodcenit vyznam Skoleni d&ippavy

pracovniki na zngény, které s sebou implementace CRiNhpse.

P implementaci CRM je takétdeZité dolse nastavit celou CRM strategii, vyhodnotit
dosavadni situaci a spravizapojit jednotliva odéleni v ramci firmy. Na zaklad
CRM strategie pak budou urmmpbeny firemni procesy a zavedena gyt ktera
optimalizuji nevyhovuijici prvky vifistupu k zakaznikm. AvSak i po implementaci
CRM je nutné dbat na dodrzovani gastanovenych pravidel a zarav také velice
dulezité monitorovat dosazené vysledky a na jejickladdé pripravovat aktualizace
celého projektuizeni vztalh se zakazniky. V oblasti kontaktu acpéo zakazniky je
nezbytnad neustala prace na vylepSenich celého qurpgeedevsim s ohledem na

aktivity konkurence.

Zamerem mé diplomové prace bylo posouzeni vyznamu oustorelationship
managementu ve strategii velké mezinarodni firmgzMliki cile mé prace p#lo
hodnoceni finosi CRM vzhledem k jejich fikaznosti v dlouhodobém horizontu a
popis implemeniéniho procesu, ktery v praxi ovlivni téinvSechna odfleni v ramci
podniku — pedevSim vSak marketingove, prodejni, obchodni aissgr oddleni,
stejre jako oddleni informa&nich technologii. Jednim Ziposi mé diplomové prace
je tudiz poskytnuti informaci a dirého pehledu vyhod a nevyhod customer

relationship managementu firmam zvazujicim jehaedawni do podnikové praxe.

Vyhod, které po zavedeni CRM mohou firm§ekavat je cel&ada. Mezi ty hlavni
pati predevSim posileni vztahu se zadkaznikem, ktery s& svajalrgjSi vaci firme,
diky cilenym nabidkam zvySuje frekvenci i objem umdk a navic informuje o své
spokojenosti i své okoli afigpiva tak k dobré peeti firmy. Casgjsi kontakt se
zékaznikem ve spojeni s lepSi technologii a nasfeweprocesy pro zaznamenavani
informaci o zakaznicich figpivaji k tomu, Ze firma ziskava cenné w®&mpro
vylepSeni vyrobl, ale i prodejnich a servisnich prokesoz zgtné zvysSuje
spokojenost zakaznik Krom toho CRM umoduje firmam dosahnout vySSi
efektivnosti i v nakladové oblasti,rgrdevSim diky Iépe cilenym kampanim Ize

dosahnout vyznamnych uspor marketingovych naklad
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PrestoZze vyhody zavedeni CRM systémievaZuji nad nevyhodami, jedl@zité
zminit, s jakymi obtizemi se podniky musi vyrovr@ely projekt implementace CRM
si vyzada znéné finargni prostedky, & jiz na softwarové a technologické vybaveni,
ale nutné je patat také s mzdovymi vydaji na expertni projektotgym a na
specialisty pes problematiku CRM. Jelikoz se &ma fizeni vztai se zakazniky
dotkne ténit celé spolénosti, bude nutné vynaloZit i vydaje na nélezitéSgoleni
zantstnand — a to nejen v oblasti uzZivatelskych schopnosti graci s novymi
softwarovymi programy, ale ro¢a pro pochopeni celé filosofie a pringipizeni

vztahi se z&kazniky.

Ovsem ani tim v§et naklad nekorti, ¢asto je nutné pro opravdu efektivni vysledky
pozmenit i prodejni sf a prenastavit obchodni, marketingové i servisni procktré
ve firm¢ fungovaly doposud. Vzhledem k rozsahué¢mna dlouhodobému charakteru
celého projektu Ize vySe zngime benefity vSak @kavat az v horizontuékolika let.

Presto ese vSechno, je implementace CRM strategickym icrabibm.

Toto téma jsem se rozhodla prakticky zpracovatifidguu spolénosti Skoda Auto,
ktera je v sotiasné dob uprosted implementénich proces nové CRM strategie
stejre jako nové celopodnikovéustove strategie. Bylo velmi zajimavé porovnat
oblasti podnikovycheinnosti, kde se tyto strategie prolinaji. Vzhledkiomu, Ze
principy CRM, tvdi jednu z hlavnicltasti fistové strategie spafeosti Skoda Auto,
Ize tvrdit, Ze ma CRM pro spaleost Skoda Auto &kejni strategicky vyznam.
Zarover jsem se zabyvala jednotlivymi kroky za¢ad CRM systém a filosofie do
podnikové praxe a vyhodnocovala jsem hrozby fekgzky v implementaim

procesu, ale i vyhody, kterétire spolénost Skoda Auto vyuZit.

Po té, co bylo rozhodnuto o zavedeni CRM do spoisti Skoda Auto, byla
provedena ve spolupraci se specializovanou agantamalyza p&ateniho stavu,
ktery odhalila mnoho nedostaétk/ oblastitizeni vztai se zakazniky a neefektivni
procesy ve vykonavani marketingovych, servisnidb, iaprodejnich¢innosti. Na
zaklad této pa@ateini analyzy poté jiz interni tym sloZzeny ze spestaliz oblasti
CRM, informanich technologii i marketingu vypracoval detaillRI& strategii, ktera
vytygila ambiciozni cile pro vSechny trhy, na kterycto@& Auto své vyrobky nabizi.
Mezi tyto cile paflo predevSim zefektiwni komunik&nich proces vedoucich

k ziskavani novych zakazriila také zvySovani loajality zakazaiktavajicich a tudiz
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i Uspory naklad v oblasti komunikace se zakazniky a diky koordikamunikanich
aktivit i zamezeni vyvoje duplicitnichtigtupr k zakaznikm v riznych vyvoznich

trzich.

Pti hodnoceni hrozeb projektu se jako r&§v prekazka celého procesu implementace
CRM ve spolénosti Skoda Auto jevil obrovsky rozsah projektierigtzahrnoval vice
nez 100 exportnich téha v ugitych oblastech i dalSi zoly koncernu Volkswagen.
Rovnsz fakt, kdy do projektu bylo zahrnuto mnoho zajmavystran a partnér
(kolegové z koncernu, specializované konziutaagentury, externi obchodni patine

i rizna oddleni v centrale Skoda Auto) a nutnost zkoordingefith aktivity byla
jednou z hlavnich vyzev celé implementacé. Bvoji nové CRM strategie bylo
rovreéZz nutné zohlednit rozdily mezi jednotlivymi trhyteké zahrnuji zeen jak

v Evrop, Asii i nagiklad v Jizni Americe, které se nachazi na velniSaod arovni,

co se vysplosti trhu tye, ale i pokreéilosti marketingovych aktivit, cozipstavovalo

také komplikaci v celém projektu.

Na druhou stranu svoji velikost vyuZila spatest Skoda Auto i jako vyhoduiiP
VYVOji nové strategie Uzce spolupracovala se swyhuhodnimi partnery Ziznych
zemi a s jejich expertyips problematiku CRM, stejnjako s kolegy z koncernu, se
kterymi se dastni projeki, které ji znané usnadni mezinarodni implementaci CRM,

piedevsim v oblasti vyvoje a zawdud specializovaného softwarového vybaveni.
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