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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem této bakaldfské prace je zhodnoceni stavu informacni podpory fizeni vztahli se zdkazniky ve spolec¢nosti
Volvo Car Czech Republic a zji$téni spokojenosti uzivatelii s aktualnim systémem iCRM v daném podniku. A
dale na zakladé vysledkt prizkumu vyvozeni navrhu a doporuceni pro zlepseni situace v podniku.

2.  Vyzkumné metody:
Literarni reSerSe, rozbor, komparace, kvantitativné-kvalitativni vyzkum s vyuzitim metody CAWI

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prizkumem bylo zjiténo, Ze aplikaci iCRM vétSina uzivateli hodnoti pozitivng a aktivng ji vyuziva ke své
praci. Denné s ni pracuje 68 % uZivatelt na ruznych pracovnich pozicich. AZ 75 % uZivatelt by k propojeni
ostatnich systémti SiICRM spole¢nosti ptistoupilo kladng, jelikoZz by to vyrazné dopomohlo k eliminaci
duplicitniho zadavani informaci. Nejdulezitéj$i ¢asti, kterou uzivatelé postradaji je servisni modul (67 %) a
modul produktu (51 %). S vérnostnim programem pro klienty jsou uzivatelé spokojeni a spole¢né s dostupnosti
informaci ho povazuji za ptinos iCRM pro zakazniky.

Celkovée prace dospéla k vysledku, ze spole¢nost podcenila pfipravnou fazi pred aktualizaci systému, avSak pro
fizeni vztaht se zakazniky je spole¢nost vedena spravnym smérem i kdyz jsou zde patrné nedostatky.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporu¢enim pro podnik je piedev8im doplnéni servisniho modulu srozsifenim o produktové informace
podniku. Druhym navrhem je vytvofeni univerzalniho rozhrani k propojeni dealerskych systému s aplikaci
iCRM s rozsifenou ¢asti komunika¢ni historie o zpétnou vazbu zdkaznikd. Tretim doporufenim a neméné
dalezitym je zajisténi kompletniho proskoleni vSech aktivnich uzivateld aplikace, a to aZ po dokonéeni Uprav a
doplnéni potfebnych modult.

V piipad¢€, Ze spolecnost vyuzije navrhy této prace, bude aplikace iCRM pfizptisobena potiebdm samotné
spolecnosti a bude efektivnim nastrojem pro fizeni vztahti se zakazniky.

KLICOVA SLOVA

CRM, zakaznici, IT aplikace, diferencované CRM, vé€rnostni program
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SUMMARY

1. Main objective:

The main aim of this thesis is the analysis of the information support of the customer relationship management in
the Volvo Car Czech Republic company and finding out at what is the level of satisfaction. Then based on
results of the survey making a recommendation for improvement of the situation in the company.

2. Research methods:
Monitoring, comparison, a combination of quantitative and qualitative research with using of CAWI method

3. Result of research:

Through the survey it was found out, that iCRM application is actively used and is evaluated by users very
highly. With this application are working on the daily basis around 68 % of users. If the iCRM and other systems
would be connected up to 75% of users would feel positive about it. In particular it would be eliminated the
duplicity of infomation that are put into the system.

The main parts that users are missing are the service modul (67 % of users) and the product modul (51 % of
users). Users are satisfied with the loyalty programme for clients and also with the accessibility of information
they consider as a contribution of iCRM for clients.

Completely this thesis concludes that the company had underestimated the preparation phase before the
actualisation of the system. However, for customer relation management is the company lead towards the right
direction. Though, it was found some faults.

4. Conclusions and recommendation:

First and main recommendation for the company is addition of the service module with extension of the
company product information. Second recommendation is the creation of the universal interface which would
connect dealer’s systems with the iCRM application with the extension part of the history communication and
feedback of customers. The third but important recommendation as well is to ensure a complete training of all
users of the aplication which should happen only after completion all of the necessary modules.

If the company use the suggestions of this thesis, the iCRM application would be adjusted towards the needs of
the company itself and iCRM would be an effective tool for customer relation management

KEYWORDS

CRM, customers, IT application, differentiated CRM, loyalty program
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1 Uvod

Vzhledem k dlouholetému vyvoji forem obchodovani a podnikdni a vSech s timto
souvisejicich smért, prosly i samotné podniky viditelnymi zménami. Marketing se stal
jednou z nejsilnéjsich zbrani k ovliviiovani trhu a postupem c¢asu se podniky naucily
také souvisi zména marketingového mixu z pohledu podniku ,,4P* na marketingovy mix
z pohledu zékaznika tzv. ,,4C*, coZ v sob& zahrnuje:

customer solution neboli feSeni potieb zakaznika;

customer cost tedy naklady vzniklé u zakaznika;

convenience coz znamena dostupnost fesent;
— communication tedy komunikace (Managementmania, 2013).

Pohled 4C mé& velmi blizko, k principim CRM, tedy Customer Relationship
Management v piekladu Rizeni vztahti se zdkazniky, coZ je i tématem této bakalaiské
prace. CRM je oblast fizeni orientovana na zékazniky a to v kazdém odvétvi podniku.
Tento smér lze nazvat 1 zdkaznicky orientovanou strategii podniku, ktera spociva
Vv propojeni technologickych, persondlnich zdroji a souboru ¢innosti podniku s cilem
zjiStovani a uspokojovani potfeb zdkaznikli. V soucasnosti lze pozorovat rozkveét
aplikaci CRM, coz jsou modulové systémy slouzici ke shromazd’ovani a zpracovavani
veskerych dat a informaci o zdkaznicich, jak stavajicich tak 1 budoucich. Teoretické ¢ast
této prace se zabyva pfiblizenim tématu fizeni vztahli se zdkazniky pomoci CRM
systémi. Dale tato ¢ast pojedndva o hodnotovém managementu a diferencovaném
CRM.

Dil¢imi cili v této ¢asti prace jsou popis historického vyvoje principt CRM a vysvétleni
implementace téchto systémt v podniku, divody mozného netispéchu implementace a
spravna strategie pred nasazenim. Dalsi diileZitou soucasti jsou kli¢ové informace, bez
kterych se podnik v ramci CRM neobejde. Potteba aktualnich dat o klientech a spravna
architektura CRM systému je pro uspéSné fungovani fizeni vztahid se zdkazniky
nezbytna, a proto se prace v teoretické ¢asti bude zabyvat i touto oblasti.

StéZejnym cilem této bakalarské prace je zhodnoceni stavu informaéni podpory fizeni
vztahii se zdkazniky ve vybrané spolecnosti a zjiSténi spokojenosti s informacni
podporou CRM po jeji aktualizaci. V neposledni fadé se prakticka ¢ast prace také
zabyva zhodnocenim pozitivnich a negativnich dopadt aktualizace CRM vV dané
spolecnosti. Zda aktualizace pfinesla oekavané vysledky, a jaké budou doporuceni pro
dalsi pozitivni vyvoj spolecnosti, o tom hovoii prace v poslednich kapitolach praktické
¢asti. Vybranou spolecnosti pro ucely této bakalarské prace je firma patfici do
automobilového pramyslu Volvo Car Czech Republic, ktera je autorizovanym
zastoupenim Volvo Car Corporation pro Ceskou republiku.

Prakticka cast prace v prvni ¢asti podava informace o vybrané spolecnosti a dale mimo
jiné pojednava 0 aktudlnim stavu CRM procesii ve vybrané organizaci. V dalsi ¢asti
zkouma divody k aktualizaci stavajici aplikace, cile a poZzadavky na novou aplikaci.
V névaznosti na teoretickou ¢ast bude prace dale pojednavat o aplikacni struktuie
aktualizovaného CRM systému spolecnosti a o vérnostnim programu podniku. K
naplnéni cile prace bude proveden prizkum formou dotaznikového Setfeni, na ktery
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budou odpovidat uzivatel¢ daného CRM systému. Dotaznikovy prizkum bude
podrobné vyhodnocen dle jednotlivych otazek. Odpovédi budou statisticky zpracované
Vv tabulkach a grafech.

V zavéru bakalaiské prace autorka uvadi shrnuti zjisténych skutecnosti, doporuceni a
navrhy pro dalSi zmény, které mohou pfispét k pozitivnimu vyvoji ve vybrané
spole¢nosti.
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2 CRM

CRM je zkratka anglického vyrazu Customer Relationship Managementl, coz v Ceském
jazyce lze prelozit jako fizeni vztaht se zakazniky. Dle Lehtinena (2007, s. 18) se CRM
zacalo vyvijet spolecné¢ s vyvojem marketingu. Pro vysvétleni pojmu marketing existuje
mnoho definici. Pro ucely této bakalarské prace je vybrana definice dle Kotlera (1995, s.
4): ,, Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdavaji to,
co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych vyrobkii
ostatnimi. “

V literatufe se hovoii o péti koncepcich ptistupu k trhu:
— vyrobni koncepce;
— vyrobkova koncepce;
— prodejni koncepce;
— marketingova koncepce;
— socialné-marketingova koncepce.
Kotler (1995, s. 13 - 19) jednotlivé koncepce popisuje nasledovné:

Vyrobni koncepce je dle Kotlera (1995, s. 14 - 15) jednou z nejstarSich koncepci a
zastava postoj, ze o vyrobky dostupné snadno a za nizkou cenu budou mit spotiebitelé
zajem.

Vyrobkova koncepce dle Kotlera (1995, s. 14) spociva Vv orientaci na vyrobek a jeho
neustalé vylepSovani. Predpoklada se, ze zdkazniky zajima ptedevSim kvalita a vykon
vyrobku.

Prodejni koncepci popisuje Kotler (1995, s. 15 - 16) jako potiebu organizace vyvijet
propagacni a prodejni tlak na kupujici. Dle autora se jednd o prodej zbozi, které
zakaznici nevyhledavaji, a tedy musi byt vyvinuta vétsi snaha na propagaci a stimulaci
ke koupi.

Stejny autor dale popisuje marketingovou koncepci, jejiz zdkladem je poznavani potieb
a pozadavku cilovych trhii a jejich uspokojovani 1épe a efektivnéji nez je tomu u
konkurence. Koudelka a Véavra (2007, s. 15) popisuji dalsi rysy marketingové koncepce
jako stalé sledovani potfeb zakaznikti i aktivit konkurence, firemni styl a kultura
s klicovou roli marketingu, sledovani trzniho podilu, tedy jak naSe nabidka uspokojuje
(nebo neuspokojuje) potieby zakaznik.

Socialné-marketingova koncepce je Vv podstaté obohacena marketingova koncepce o
diraz na socialni ptinos (Koudelka, Vavra, 2007, s. 12). Jde pfedevSim o orientaci na
uspokojovani potieb spole¢nosti. Modernim ptikladem pro tuto koncepci je tzv. Green
marketing®.

Neustaly vyvoj marketingu, jeho koncepci a strategii, nuti podniky ¢im dal tim vice se
prvkem uspésného podniku se stali zakaznici. Je potfeba pochopit dulezitost orientace
na zakaznika.

! Pojem Customer Relationship Management byl poprvé publikovéan v knize Storbacka a Lehtinena (1997)
2 Green marketing tzv. zeleny marketing, piedstavuje produkty, Setrné k Zivotnimu prostiedi. Vice na
http://www.vseomarketingu.estranky.cz/clanky/marketing/green-marketing.html
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Rizeni vztaht se zakazniky piivadi trh k dalsi klasifikaci podniki z tohoto hlediska a ta
je nasledujici:
— B2C (business to customers) — do této kategorie patii podniky, kde jejich
zékazniky jsou i kone¢nymi spottebiteli;

— B2B (business to business) — podniky poskytuji sluzby pro jiné podniky;

— B2G (business to government) — podniky poskytujici sluzby pfimo statni spraveé
(Lehtinen, 2007, s. 18).

Béhem devadesatych let byl pojem CRM neustdle vice diskutovan a tento smér
rozSifovan. Rizeni vztahli se zakazniky vychdzi z pouzivani zékaznickych databazi
v kombinaci s marketingem (Lehtinen, 2007, s. 19).

Jak uvadi Wessling (2002, s. 16), ¢tyfmi zakladnimi prvky CRM jsou:
- lidé;
—  procesy;
— technologie;
— data.

Mnoho spolecnosti zacalo investovat do implementace CRM projektii, bohuzel ani to
vSak v soucasnosti neptindsi ocekdvany uspéch a spokojenost. Dle Lehtinena (2007, s.
20) problém spociva predevsim ve Spatné implementaci, v nizké podpoie fidicich slozek
a v uzkém pohledu na CRM jen jako na aplikaci informac¢nich technologii.

Pro lepsi pochopeni vyvoje CRM v Case jsou informace zndzornény v Piiloze 1 Vyvoj
pfistupt CRM, kterd se nachazi v ptilohach této prace. Pfiloha 1 znadzornuje obdobi
vyvoje a pokroku V pfistupech CRM od roku 1980 az do soucasnosti. Je zde viditelny
obrat v mysleni podnikti a do popiedi se dostava diraz, ktery je kladen na vytvofeni
hodnoty pro zékaznika. Jde o nalezeni a pochopeni potieb, aby nasledné¢ mohl byt
zakaznik uspokojen, ¢imz si podnik posili vztah se zakaznikem.

2.1 Hodnota vztahu se zakaznikem

Jak se uvadi v mnoha publikacich, které se zabyvaji tématem fizeni vztahl se
zékazniky, je v z4ymu podniki, nebo by mélo byt v jejich zajmu vytvéaret dlouhodoby a
silny vztah se zakaznikem. Pro€ je tento vztah pro podnik tak dulezity, 1ze dle Lehtinena
(2007, s. 27) shrnout v nékolika nasledujicich bodech:

— silny vztah se zdkaznikem podporuje rozsifeni podilu na trhu a vede k vétSim
nakuplim s vys$§imi cenami;

— spokojeni zékaznici a jejich pozitivni hodnoceni ptivadi nové zdkazniky;
— pevny vztah ztézuje vstup konkurence na trh;
— je moznost kiizového prodeje v riiznych zédkaznickych skupinach;

— nespokojeny zakaznik mluvi o svych negativnich zkuSenostech mnohem castéji,
nez firmu chvali spokojeny zakaznik;

— ziskani nového zékaznika je mnohem ndkladné&;s$i, nez udrzeni si stavajiciho
zakaznika (Lehtinen, 2007, s. 27).
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2.2 Marketingova strategie CRM

Dle Lostakové (2009, s. 18) se tato strategie zabyva predevsim tim, co pfijde potom,
kdy je zadkaznik s pfinosnym vztahem jak pro zadkaznika, tak pro podnik, ziskan.
Znamena to budovani dlouhodobych vztahli se zdkazniky, které budou zvysSovat zisk
podniku a to dlouhodobé (Lost'akova, 2009, s. 18).

V poslednich letech se dle Lost'akové (2009, s. 18) uplatiiuji tii typy strategie CRM.

— Masova personalizace — tato strategie rozpoznava jednotlivé zakazniky dle jmen,
adresy a také naptiklad dle ptedchoziho nakupniho chovani. Tyto informace
slouzi k sestaveni systému marketingové komunikace, tak ze zakaznik nabyva
dojmu, ze je o n&j individudlné postarano, i kdyz je mu nabizen standardni

produkt;

— Masova kastomizace — zakladnim bodem této strategie je nechat zdkazniky tzv.
»spoluvytvaret produkt dle jejich potfeb a cenovych preferenci, ale ze
standardni nabidky komponenti daného produktu. Timto stylem se strategie
snazi uspokojit kazdého zakaznika zvlast, ale mira péce je pro vSechny stejna;

— Diferencovand kastomizace — respektuje individudlni potieby a ptani klientd,
produkty i sluzby vcetné distribuce a komunikace jsou kazdému tzv. ,Sité na
miru“ (Lo$takova, 2009, s. 19).

Kombinaci téchto tii strategii je tvofena strategie diferencovaného CRM.
Diferencované CRM zvazuje nejen hodnotu vztahu pro zakaznika, ale také hodnotu
zakaznika pro podnik, tedy to co zdkaznik podniku pfinese za celou dobu spoluprace
(Lostakova, 20009, s. 19).

Dle Lostakové (2009, s. 22) vzhledem k tomu, Ze firmy chtéji neustale zvySovat svou
hodnotu na trhu 1 svlij zisk, musi neustdle ziskdvat nové informace a znalosti o
zakaznicich. Je potfeba poznavat jejich chovani, pfani a potfeby a poskytovat mozZnost
spoluvytvareni produktt a sluzeb pro klienty s nimi (Lost'akova, 2009, s. 22).

Dle stejného zdroje je k tomu aby podnik mohl vyuzivat diferencované vztahy, potieba
zakazniky znat a porozumét jim. Pomoci CRM je mozné identifikovat zakazniky, u
kterych spokojenost klesa nebo neziskové zakazniky, pro které je potfeba vytvofit
produkt tak, aby byli pro podnik pfinosem. Diferenciace zdkazniki vyzaduje, aby
podnik na zaklad¢ potfeb a hodnoty zdkaznika pfizplsobil své chovani (Lostakova,
2009, s. 23).

2.2.1 Diferenciace marketingové komunikace dle hodnoty zakaznika

Diferenciace dle hodnoty klienta pro podnik zasahuje dle Lostakové (2009, s. 37) do
oblasti:

— pocet a pozice pracovniku, ktefi udrzuji obchodni vztah — kdo se bude ucastnit
jednani se zékazniky, zavisi také na hodnot¢ klienta pro podnik. S kli¢ovymi
klienty jednaji zpravidla vrcholovi manaZefi, pfi béZnych setkdnich se stfedné
hodnotnymi klienty jsou uc€astniky naptiklad produktovy manaZer a odpovédny
zaméstnanec;
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— zpusob komunikace — komunikace s kli¢ovymi klienty je udrzovana na zakladé
osobnich kontaktli ze strany dodavatele. U méné¢ hodnotnych klientii se tato
komunikace nahrazuje naptiklad emailem apod.;

— frekvence osobnich kontakti — nejCastéjSi kontakt a komunikace probiha
predevSim s kliCovymi klienty. Méné hodnotni klienti se nenavstévuji viibec
nebo s mensi frekvenci. V tomto piipadé se také piihlizi na vzdalenost;

— pozvanky na akce — pro vyznamné klienty jsou Casto poiadané rtizné formy
eventd, Skoleni, vecirkd, plest apod. (Lost'akova, 2009, s. 37).

2.2.2 Hodnotovy management

Je to predevsim systematicky proces tvorby, poskytovani a zlepSovani hodnoty pro
zdkaznika. Je to kombinace procest, lidi, zdroju a kapitdlu, které pomahaji vytvotit jak
hodnotu pro zakaznika tak hodnotu pro podnik. Lze ho rozd¢lit dle Lostakové (2009, s.
149) do 5 fazi:

1. odhaleni;

2. ptizpusobeni;
3. vytvoreni;

4. zhodnoceni;
5. zdokonaleni.

Odhaleni - Vv této fazi se jedna o hluboké porozuméni zdkazniklim, jaké maji potieby a
o¢ekavani, jak si predstavuji konkrétni vztah s podnikem, s kym chtéji spolupracovat
apod. (Payne, Holt 2001 in Lostakova 2009, s. 149).

Dle Hirschovitze (2001) in Lostakova (2009, s. 149) se nejedna jen o dotazovani
zakaznikd, ale jde piedev§im o odhalovani toho, co by mohli zakaznici chtit a pfi tom si
to neuvédomuji. Stejny zdroj uvadi, Ze je k tomu zapottebi hluboké zaujeti pro
zakazniky a jejich potieby, napaditost a kreativitu.

Pracovnici podniku musi dle LoStakové (2009, s. 150 — 153) zvladat:

— definovat a mapovat trh — spociva v identifikaci zakaznikl, podminek nakupu
produktu, potfeb a chovani pii ndkupu. Cilem je zmapovani zdkaznikl a
rozdéleni celého trhu do segmentd, ve kterych maji klienti stejné, nebo podobné
chovani a pozadavky. Patfi sem pfistup mapovani trhu sledovanim Zivotniho
cyklu produktu. Dal$i zptsob je cileni na urcity segment trhu nebo v kone¢ném
disledku se podnik zaméfi na to, Ze se potieby klientll v ur¢itém segmentu
c¢asem mohou meénit a podnik vramci celého cyklu tyto ménici se potieby
odhaluje a snazi se je uspokojovat;

— porozumét hodnotovym océekavanim zakazniki — piedstavuje v kvantifikaci
dilezitosti jednotlivych prvka hodnoty. Je potieba proniknout do tohoto systému
tvorby kompromisniho chovéani zékaznika;

— rozdélit zdkazniky do segmentl a urcit jejich profil — po porozuméni
zakaznikim, je potfeba je rozdé€lit do segmentl, které se vyznacuji podobnymi
nebo shodnymi vlastnostmi;
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zhodnotit konkurenéni postaveni v o€ich zakazniki — zékaznici jsou méfitkem
uspéchu, a proto je dulezité uvazovat o konkuren¢nim postaveni z pohledu
zakaznikl. Je potieba a by podnik nabizel hodnotu pro klienta lepsi nez
konkurence (Lost'akova, 2009, s. 150 — 153).

Prizpisobeni — podstatou je rozhodnuti, ktery segment bude podnik obsluhovat a
nakolik se bude kazdému zakaznikovi vénovat. Dle Lost'akové (2009, s. 154)
prizptisobeni se zdkaznikovi zahrnuje 5 fazi:

definovani marketingové strategie — toto rozhodnuti souvisi také se zivotnim
cyklem produktu (rtist, udrzeni, sklizeni a utlumeni);

vytvoteni jedine¢né nabidky — je dulezité, aby skutecnd hodnota spliovala
pozadavky zakaznika. Je také nutné budovat si vlastni znacku a jméno;

definice klicovych ukazateli vykonnosti — piedstavuje stanoveni meéfitek a
srovnavacich hledisek (rychlost reakce na pozadavek, kvalita vyrobku a
spokojenost s ni, zptsob dodavky apod.);

v

komunikace podniku (vngj$i i vnitini) — S vybranou marketingovou strategii by
se méli ztotoznit zdkaznici i vSichni zainteresovani pracovnici jednotlivych
pracovist’ podilejicich se na tvorby hodnoty pro zakazniky (Lost'dkova, 20009, s.
154).

Vytvoreni — piedstavuje samotnou tvorbu hodnoty pro zdkaznika. Tento proces
zahrnuje mnoho krokti a opatfeni (DeBonis, Balinksi, Allen, 2003 in Lostakova, 2009,
s. 156 - 157).

Stejny zdroj uvadi, Ze je potieba:

vytvofit podnikovou kulturu, ktera podporuje strategii hodnotového
managementu;

planovat a pfizpisobit ¢innosti podniku, vedoucich k dodani zvlastni hodnoty
pro zakaznika;

investovat do vhodné infrastruktury pro vyrobu a dodani produkti;

dodat hodnotu uc¢innym ndkladové efektivnim zplsobem (DeBonis, Balinksi,
Allen, 2003 in Lostakova, 2009, s. 156 - 157).

Zhodnoceni — tato faze predstavuje, jak uvadi DeBonis, Balinksi, Allen (2003) in
Lost’akova (2009, s. 159) urceni a ziskani zpétné vazby od zakaznikl z riznych zdroju.
Pomaha to podniku si potvrdit, ze hodnota, kterou zakaznikiim poskytuji je v souladu
S jejich ocekavanim. Jednotlivé ¢innosti 1ze rozdelit do 5 ¢asti:

sledovani ziskanych a ztracenych klientii — je potieba sledovat jaké jsou pticiny
ziskani nebo ztraty a na zdklad€ toho pfijimat opatfenti;

aktivni C¢innost ziskavani zpétné vazby od zakaznikli — vyzkum spokojenosti a
priciny nespokojenosti, sledovani reklamaci a jejich vytizeni;

feSeni pfipominek a ndméth k zlepSeni sluzeb a nabidky;

vyzkum a hodnoceni vnimané hodnoty ve srovnani s konkurenci;



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

— zhodnoceni vysledkli vSech analyz, na zéklad¢ vysledkii odhaleni mezer a
nedostatkii a odhaleni moZznosti zvySeni hodnoty pro zdkazniky (DeBonis,
Balinksi, Allen, 2003 in Lost'akova, 2009, s. 159).

Zdokonaleni — znamena to zméfeni a zlepSeni hodnoty pro zakaznika. Je potieba co
nejrychleji problém nalézt, odstranit k ¢emuz je nutné podstoupit fadu ¢innosti:

— odhalit mezery v uspokojeni zakazniki a rychla reakce a tvorba opatieni —
znamena to prepracovat hodnotovy zavazek a ten splnit;

— zm¢énit produkéni systém pro zdokonaleni nabidky — zménit zpisob kontaktt,
prace s trhem, upravit vyrobni a dodavatelsky systém dle potieb klienti;

— realizace zmén a sledovani jejich vnimani ze strany zakaznik( — toto vede i
k pfedvidani budoucich potieb a prohlubovani vztaht se zakazniky (DeBonis,
Balinksi, Allen, 2003 in Lostakova, 2009, s. 159 - 160).

2.2.3  Rizeni vztaht se zékaznikem pomoci CRM systémi

CRM nepiedstavuje primarné jen technologické vybaveni slouzici ke sbéru dat o
zakaznicich. Je to soubor softwarovych a hardwarovych technologii, personalnich
zdroji a komplex ¢innosti v podniku, které vedou k poznani soucasnych i budoucich
potieb zakaznikl, k budovani dlouhodobého vztahu s nimi, hodnoceni téchto vztahti a
naslednym uspokojovanim potieb zdkaznikli a v neposledni fadé k plnéni cilti podniku.
Dle Lehtinena (2007, s. 153) CRM zahrnuje také telematicka feSeni, ktera udrzuji
kontakt se zakaznikem a poskytuji moznost zakaznikovi byt v kontaktu s podnikem.
Jsou to tzv. call centra, které 1ze rozdélit do dvou typt, a to bud’ aktivni, kdy podnik
udrzuje komunikaci se zdkaznikem, nebo pasivni, kdy jde o kontakt ze strany zakaznika
(Lehtinen, 2007, s. 153).

Tato bakalatska prace se soustiedi pfedevsim na jednu konkrétni ¢ast CRM a to jsou
pfimo CRM systémy, tedy modulové systémy, které shromazd’uji data o zékaznicich a
mnoho dal§ich souvisejicich informaci. Dle Crmportalu (2014) maze byt zvoleni
vhodného CRM systému pro podnik obtizné. Zavisi to od mnoha faktora:

— zkuSenosti podniku s CRM a CRM systémy;

— velikost organizace;

— rozpocet pro zavedeni CRM 1s%

— objem dat nebo 1 velikost cilové skupiny;

— rozhodnuti, které ¢innosti podniku je potfeba automatizovat;

— vazba na dal3i informa&ni systémy v podniku tedy jejich propojeni*(Crmportal,
2014).

3 CRM IS je zkratka pro CRM informaéni systém
* 10 faktorti pro vybér CRM IS. CRM Portdl [onling]. [cit. 2013-09-21]. Dostupné z: http://www.crmportal.cz/redakcni/10-faktoru-
pro-vyber-crm
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Pokud je vSak systém zvolen spravné, je pro podnik jednozna¢né pfinosem, i kdyz se to
muze projevit az po ur¢itém case jak uvadi Wessling (2002, s. 60). Autor déle popisuje,
ze mezi ptinosy CRM patfi:

— prubéh obchodnich procest bez problémd;

— individualizace kontaktu se zdkazniky a vice ¢asu pro klienty;

— odlisnost od konkurence a vylepSeni image podniku;

— rychly pfistup k informacim v redlném case

— komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi podniku (marketing, odbyt, sluzby);
— zvySena efektivita tymové spoluprace;

— narust motivace pracovnikll (Wessling, 2002, s. 60).

2.2.4 Diferencované CRM a informacni technologie

Dle Lostakové (2009, s. 219) je k dislednému uplatnéni strategie diferencovaného
CRM nutnd péce o kazdého klienta jednotlivé. K tomu je potieba vyuzivat
propracovany systém, ktery shromazd’uje jak zakladni data o zakaznicich, tak i
podrobné informace o jejich nakupnim chovéni, stiznosti, postoje a ndzory na produkty
a mnoh¢ dalsi informace.

Informacni systémy identifikuji, shromazd’uji a analyzuji nejrizngjs$i data pochazejici
z riznych zdroji. CRM systémy je také mozZné dale €lenit na systémy pro:

— marketing;

prodej;

vztahy se zdkazniky;
— call centra (Lostakova, 2009, s. 219).

Kvalitni CRM systém s piinosem pro podnik neslouzi jen ke spravovani kontaktt, ale
ma mnozstvi dalSich funkci, bez kterych se fizeni vztahti se zdkazniky neobejde. Jsou to
piedevsim funkce:

zaznamenavani tkonti ve vztahu s klienty a to v obou smérech;

tfidéni a analyzovani dat;

automatizovani dotazil a poZzadavk;

mozZnost propojeni s jinymi podnikovymi systémy ERP a aplikacemi a pfenost
dat mezi nimi (kolektiv autort 2007 in Lost’akova, 2009, s. 219 — 220).

V diferencovaném CRM dle Lost'akové (2009, s. 220) hraje kli¢ovou roli pfedevsim
osobity pfistup ke kazdému z klientd a vzhledem k tomu je potfeba vytvaret mnoho
kritérii, dle kterych bude mozné =zakazniky diferencovat. Podnik tedy musi
shromazd’ovat velké mnozstvi kvalitnich informaci. Tento cely proces se neobejde bez
vySkolenych profesionalnich pracovnikt (Lostakova, 2009, s. 220).
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Dle Dohnala (2002, s. 69 — 70) lze funkcionalitu CRM roz¢lenit dle dvou zakladnich
zpusobu:

— Clenéni funkcionality dle obchodnich kanali — uzivatelé potiebuji podporu
vztahu sklientem pii osobnim kontaktu s klientem, v komunikaci
prostfednictvim kontaktniho centra nebo webu ¢i elektronické posty,
v komunikaci s obchodnimi partnery. Funkcionalita je zde tedy ¢lenéna na
podporu prodeje (SFA), marketingu (EMA) a podporu servisnich sluzeb (CSS);

— Clenéni dle fazi CRM — rozdéleni je sméfovano na osloveni klienta, obchodni
transakce, plnéni objednavky a servisni podporu.

Jak uvadi Dohnal (2002, s. 80) funkcionalita syst¢émii CRM pomdaha pracovnikiim
dosahnout toho, ze jakakoliv komunikace mezi podnikem a zakaznikem se bude opirat o
strukturované informace a data o tom v jaké fazi se jejich vztah zrovna nachazi. Stejny
zdroj uvadi, Ze umoziiuje pracovnikiim vénovat se redlnym obchodnim piipadiim ne jen
potencidlnim zakaznikim a jejich prace je organizovana. Funkcionalita systému
poskytuje také vSem zucastnénym potiebné informace, vystupy a analyzy, dokumenty
souvisejici s konkrétnim obchodnim piipadem a vSechny tyto informace jsou aktualni a
ve strukturované formé¢ (Dohnal, 2002, s. 80).

Software CRM poskytuje dle Dohnala (2002, s. 81) bez piechdzeni mezi vice
aplikacemi ptehledy o pribéhu marketingovych kampani a jejich vysledky, o procesu
zmeény z obchodnich piilezitosti na obchodni pifipady, o stavu jednotlivych obchodnich
vztahii a také o budoucich planovanych kontaktech, procesech apod. Jak autor dale
uvadi, timto se viditeln¢ zkracuje doba vyhledavani potfebnych informaci a podnik
muze rychle reagovat na vzniklé situace. Pro zdkaznika se zase vyrazné zjednoduSuje
komunikace s podnikem (Dohnal, 2002, s. 81).

2.2.5 Kli¢ova data pro CRM

Pro spravné fungovani strategie diferencovaného CRM je potieba uchovavat informace
o klientech, tak aby bylo moZzné vyhodnotit, v jakém stadiu se vztah se zdkaznikem
zrovna nachazi. Jsou to predevsim tyto klicovéa data:

— obecné udaje o klientech (jméno, adresa, zvyklosti, zajmy atd.);
— obchodni vztahy (proces nakupu a prodeje, platebni moralka, fakturace atd.);

— veskeré udalosti (schiizky, jednani, telefonaty, elektronickd komunikace) —
s detailnim popisem pribéhu, reakci, vystupt, dalsi planovany kontakt apod.;

— dal8i doplilyjici informace s pfistupem k dokumentlim, linkim apod.
(Lostakova, 20009, s. 220).

Je samoziejmé, Ze vystupy a data potiebna pro riizna oddéleni podniku se budou lisit.
Dle Lostakové (2009, s. 220) musi byt systém schopen klicova data pro vrcholovy
management podniku analyzovat a poskytovat piislusné vystupy v pozadované forme
(XLS, dokumenty, tabulky a grafy). Jsou to napiiklad tyto udaje:

— trzby s moznosti pohledu z riznych uhla (produkt, oblast apod.);
— Kklicovi zakaznici (obraty, zisky apod.);

— naklady na jednotlivé klienty a produkty;
10
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— ukony vedouci k prodeji;

— vykonnost prodejct;

— marketingové kampang a jejich tc¢innost;

— negativni kony, které nevedly k prodeji (Lostakova, 2009, s. 220).

V neposledni fad¢ je dilezité rozliSovat pojem zdkaznik a potencidlni klient, ktery
zékaznikem v budoucnu miize byt. Tyto data musi byt systém CRM schopen rozliSovat,
a dle toho s informacemi pracovat.

Pro vyhodnocovani informaci v syst¢ému CRM slouzi rizné vyhodnocovaci nastroje a
funkce. Vystupy analyz nemusi slouzit pouze k hodnoceni zdkaznikl a jejich vztaht
k podniku ale také jako nastroj vyhodnocovani prodejct, marketingovych zaméstnanci
nebo marketingovych kampani. Vystupy ze systému a rtizné analyzy slouzi jako
podklady pro budouci kroky podniku v mnoha oblastech podnikani. Proto je dulezité
mit fadn¢ vyskolené pracovniky, kvalitni data a pravidelné provadét jejich kontrolu.

2.2.6  Architektura aplikace CRM

Aby podnik vramci CRM poskytoval nejlepsi hodnotu zédkaznikovi, musi vybrat
vhodny informaéni systém pro vyuziti CRM. Dle Dohnala (2002, s. 59) existuji 4 typy
zakladnich architektur:

— architektura informacnich sluzeb — sluzby a jejich vzajemné vztahy jak interné
tak externé, jejich obsah, podminky apod.;

— aplikacni architektura IS — usporadani aplikaci a uloh, jejich ptehled a vztahy;
— technologicka architektura — softwarové a technické prostiedkys;

— architektura fizeni IS — definuje oblasti fizeni a jejich vztahy (Dohnal, 2002, s.
59).

Stejny zdroj uvadi, Ze je aplikacni architektura Clenéna na tfi Casti, a to operacni,
analytickou a kooperacni.

1. Operacni cast — se zabyva procesy marketingu, obchodu a servisnimi procesy.
Patti sem funkce podpory prodeje, nastroje pro fizeni kontaktd, piedpovédi
obratil, planovani marketingovych aktivit, segmentace trhu, sledovani klicovych
zakaznikd, analyzy, informace o produktech, podpora servisnich zasaht,
informace o opravach apod.;

2. Analyticka ¢ast — tato ¢ast vyuziva data, ktera byla ziskana sledovanim procesiti
jednotlivych systémii v operacni casti CRM. Analytickd ¢ast centralizuje
informace o zakaznicich. Pouzivaji se zde aplikace BI° a rizné kombinace
klientskych dat zrozlicnych systéml scilem vyuzit je k vétsi efektivité
marketingu, obchodni ¢innosti apod.;

3. Kooperativni ¢ast a komunikaéni (kontaktni) centra — zabyva se komunikaci se

zakazniky a spolupréci s okolim podniku Zdroje dat tvoii jak databaze IS,
webové aplikace, marketingové kampan€ nebo priizkumy, kontaktni centra

® Business inteligence aplikace jsou aplikace vyuZivané k Fizeni vykonosti podniku.
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apod. Do této Casti patii tzv. Mobile-Office, podpora komunikace pomoci webu
a e-mailové komunikace, nastroje kontaktnich center.

Kontaktni centra napomahaji k intenzivnéjSimu kontaktu se zakaznikem pomoci
vSech moznych dostupnych kanali. Zaméstnanci center maji k dispozici veskera
data o klientech, jejich nakupech, ptanich, stiznostech, platebni moralce tedy
historii celého vztahu s klientem. Kontaktni centra zfizuji podniky, které jsou se
strategii CRM nejdale a poslanim center je podpora fizeni vztahti se zakazniky
(Dohnal, 2002, s. 59 — 64).

Déle Dohnal uvadi (2002, s. 37), ze aplikacni architektura CRM systému tzce souvisi
s fazemi CRM. Jsou to 4 faze, kterymi v obchodnim cyklu se zdkaznikem podnik
prochazi:

1. osloveni zékaznika (Engage) — jedna se o prvni kontakt s klientem, patfi sem
pfedev§im rizné marketingové aktivity. Podminkou pro spravné fungovéni je
segmentace trhu, tedy podnik musi mit jasno, kterému segmentu klienti nabizi

produkty;
obchodni transakce (Transact) — pfiprava a uzavieni kontraktu;

3. plnéni objednavek (Fullfit) — jedné se proces dodani produktu a vSeho cos timto
souvisi. Veskeré aktivity spojené s logistikou, fakturaci, komunikaci a také
budoucimi nakupy.

4. zékaznicky servis (Service) — poskytovani servisnich aktivit, zaru¢ni sluzby,
nabidka dalSich komplementi k danému produktu, prohlubovani vztahu
s klientem a jeho loajality apod. (Dohnal, 2002, s. 37).

Nasledujici obrazek znazoriiuje piehled, jak spolu souvisi jednotlivé faze CRM a
aplikacni architektura CRM systému.

Obrazek 1 Architektura a faze CRM

Operativni cast Analyticka ¢ast
Back - offi sroba (2,3) | objednavky (2, 3 databdze
ack - office vyroba (2, 3) | objednavky (2, 3) Zikamnikii (1,2, 3 4)
N (1) Engage
I
Front - oficce po:p;);zhsogﬁeb podpora analyza aktivit klientd | (2) Transact
@ 1) marketingu (1) 1, 2,34 (3) Fulifit
' (4) Service
. . mobilni . automatizace marketingu
Mobile - off uz klienta (4
obile - office podpora (1) sluzby u klienta (4) N
Kooperativni ¢ast
, prima .
web a webové komunikace
) -mail (1, 4 interak
aplikace (1,4) | &mail(L.4) n (elra4)°e (1, 4)

Zdroj: Dohnal (2002, s. 67) — vlastni Gprava

Uvedeny Obréazek 1 znazoriiuje vzadjemné propojeni a souvislosti mezi fazemi CRM a
aplikaéni strukturou systému. Cisla v zavorkach uréuji jednotlivé fize CRM, kterymi
podnik v obchodnim cyklu se zakaznikem podnik prochazi.
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Jak uvadi Basl, Blazi¢ek (2012, s. 90) s vyuzitim CRM mize klient komunikovat i
s vice dodavateli, porovnavat nabidky z riznych hledisek. Dle stejného zdroje jednim
z cili CRM je také zlepSeni komunikace s klientem a jeji koordinace v podniku.

2.2.7 Internetae - CRM

Internet zajisté ovliviiuje procesy a c¢innosti smérujici k zakaznikim, ale také jejich
chovani a preference. Internet poskytuje klientim vét$i anonymitu, na druhé strané
chybi pfimi kontakt s pracovniky, coz klient mize vnimat také negativné.

Jak uvadi Dohnal (2002, s. 68 — 69) mnoho vyrobct softwari CRM tento trend
nasleduje a jsou nabizeny produkty jako napt. e — help, e — sales, e- marketing apod.
Nastroje e — CRM poskytuji ndsledujici vyhody:

— snizeni transakc¢nich nakladu;

— vétsi flexibilita nabidky produkti;
— snadny pfistup ke globalnimu trhu;
— pritazlivost internetové technologie;

— nové moznosti komunikace s klienty apod. (Dohnal, 2002, s. 68 — 69).

2.2.8 Neuspéch zavedeni projektu CRM v podniku

Jak uvadi Lehtinen (2007, s. 152) mnoho organizaci, které investovali do implementace
CRM projektd, neni s vysledkem spokojeno. Autor uvadi nékolik divodl pro¢ tomu tak
je:

— management podniku nerozumi myslence vztahti se zakazniky, nebo ji nechce
podporovat;

— systémy jsou postaveny na starém vyrobné orientovaném zaklad¢;

— neprob¢hla zména kultury v podniku na zakaznicky orientovanou;

— nedostatek teoretické pfipravy zaméstnanct;

— nedostatecna kvalita i kvantita informaci z oblasti zakaznickych vztaht;

— nedostatek kontroly a méfeni pii implementaci (Lehtinen, 2007, s. 152).

2.2.9 Implementace CRM IS v podniku

KaZzda organizace na trhu, se snazi plnit své cile a neustdle zdokonalovat své firemni
procesy, tedy nezaostavat za rozvojem konkurence a byt tim podnikem, ktery nejlépe
ovladne trh. Vzhledem k aktudlnimu zaméteni trhu, kdy jsou zakaznici hlavnim prvkem
pro podniky, je nezbytné vytvofeni rovnovahy mezi investicemi podniku a uspokojenim
potieb zdkaznika, vznika potfeba zavedeni CRM IS (Crmportal, 2014).

Pro implementaci CRM IS do podniku je potfebné podstoupit mnoho krokl, aby
zavedeni systému bylo v podniku Gspésné. Prvnim krokem, by mélo byt zodpovézeni si
otazky, zda CRM IS podnik potiebuje. CRM portal uvadi: ,, Zakladnim principem CRM
strategie je cilené budovani vztahii k nejziskovéjsim zdkaznikum. Strategie nahrazuje
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cinnosti smerujici ke zvySeni podilu na trhu daného produktu aktivitami, které zvysuji
podil na objemu nékupu specifického zdkaznika.«®

Z vyse uvedeného, lze odvodit, ze zavedeni CRM IS neni pro kazdy podnik vhodné.
Zejména ne pro zacinajici organizace, tzv. novacky na trhu, ktefi nemaji vytvofeny
pevny zakaznicky zadklad, coZ znamena, Ze neznaji své potencionalni zakazniky, ani
nemaji vytvorené skupiny klicovych zakaznikli apod. Samoziejmé Zze i pro tyto
zaCinajici podniky je pfistupné CRM feseni, avSak je potieba vybrat typ CRM a CRM
systému odpovidajici situaci podniku. Pokud se podnik rozhodne pro implementaci, je
nezbytné vytvofit CRM strategii, tedy definovat si cile, finan¢ni rozpocet, Casovy
harmonogram, urcit osoby odpovédné za cely projekt a pro kontrolu (Crmportal, 2014).

Webové zdroje uvadi, ze se z praxe doporuCuje rozdélit strategii na dveé ¢asti a to
analytickou a realizacni.

Analyticka ¢ast dle Crmportalu (2014) obsahuje:

— analyzu soucasného CRM stavu v podniku;

analyz trendii v CRM a hodnoceni;

— pozadavky na IS;

— formulace cilt a vize CRM;
Realiza¢ni ¢ast dle shodného zdroje zahrnuje:

— sjednoceni internich procest v podniku a integrace podniku s okolim vzhledem
k CRM;

— navrh modeli procesi CRM — architektura vazeb a procesti, datova,
technologické a aplikaéni integrace (Crmportal, 2014).

Dale je potieba se rozhodnout, zda chce podnik CRM IS vlastnit nebo jej vyuzivat jako
sluzbu. Vyhodou vyuzivani CRM IS formou sluZby jsou napiiklad moZnost aktualizace,
dobie kontrolovatelny rozpocet uréeny k tomuto ucCelu, nehrozi skryté ndklady.
Vyhodou pro vlastni CRM IS je moZnost vétsi integrace s podnikovymi systémy,
jelikoz nabidka integracnich funkci je u CRM IS formou sluzby jen omezena.

Slozitym rozhodnutim podniku je také samotné feSeni CRM systému, kdy je moznost IS
zakoupit uz hotovy nebo investovat do feSeni na miru. Zde opét rozhoduje predevsim
finan¢ni rozpocet a Casovy harmonogram. U feSeni systému tzv. Sit¢ho na miru, se
naklady hiife odhadnou, je nutné mit piesny cil a pozadavky na CRM IS a vétSinou se
toto feSeni vyuZzivd u organizaci, které maji na systém specifické poZadavky, které
vetsinou klasickd tzv. balikova feSeni neobsahuji. Hotové balikové feSeni CRM IS
v sob¢é vSak pfinaSi mnohé zkuSenosti, standardy a postupy v daném odvétvi, co je
samoziejmé pro firmu jen piinosem. Vyhodou tohoto feSeni jsou také lehce
kontrolovatelné naklady. V praxi se vétSinou vyuziva jednorazovy poplatek za licence a
pravidelné platby za tdrZzbu.

6 Strategic zavadéni CRM. CRM Portdl [onling]. [cit. 2013-09-21]. Dostupné z: http://www.crmportal.cz/redakeni/strategic-
zavadeni-crm
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2.3 Metodologie prace

Pro vytvofeni této bakalarské prace byla pouzita kombinace n€kolika druhi metod.
Teoreticka ¢ast prace byla zpracovand pomoci literarni reSerSe a vychazela predevsim z
literarnich zdroji domaécich 1 svétovych autorti, dale také z webovych zdroju
zabyvajicich se danym tématem jako naptiklad CRM portal.

Prakticka ¢ast prace byla vytvofena na zakladé pozorovani, komparace a pomoci
dotaznikového Setieni. Pfedmétem pozorovani byly predevsim interni postupy, procesy
a systtmy CRM ve vybrané spoleCnosti, pouzity byly interni materidly a zdroje.
Webovym zdrojem pro praktickou cast prace byla webova stranka spolecnosti
Volvocars. V této ¢asti prace byly srovnané klady a zapory dvou verzi CRM aplikace
podniku, které¢ byly zpracované autorkou prace v tabulce, dale aktudlni stav procest
V ndvaznosti na fizeni vztahli se zdkazniky a hodnotovy management. Vysledky
pozorovani a ziskanych informaci byly nalezit¢ popsany.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi spokojenosti s aktualni aplikaci spole¢nosti
pfimo mezi uzivateli. Cilovou skupinou bylo 66 aktivnich uzivateli z jednotlivych
dealerskych pobocek. Dotaznik byl vytvotfen s vyuzitim monografii Dismana (2011) a
Kozla (2006) a pouzitim metody CAWI. Metoda CAWI je kombinaci kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu, ktery je uskute¢iovan pomoci pocitace a internetu.
Respondenti byli osloveni prostiednictvim e-mailové komunikace a to ve dvou vlnach
v rozmezi deviti dnii. Dotaznik byl sestaven piedevsim z otdzek uzavienych a polo-
uzavienych. Respondenti vypliovali dotazniky prostfednictvim ptimého odkazu.

Vysledky autorka prace zpracovala postupné dle jednotlivych otdzek. Odpovédi byly
vyhodnoceny dle pracovnich pozic respondenti v podniku vzhledem k zaméfeni cile
dotaznikového Setieni. Rozdéleni dle pohlavi i vzhledem k nerovnomérnému zastoupeni
Zen a muzl mezi respondenty, nebylo v praci zahrnuto, jelikoz to zda se jedna o muze
nebo Zenu, nebylo Vtomto piipad€ podstatné. Kazda otizka byla vyhodnocena
pfisluSnym sloupcovym grafem a podrobnym popisem. Tabulky absolutnich a
relativnich cCetnosti spolecné s ndhledem dotazniku byly umistény také v piilohach
prace. Ke konci praktické casti se vaze kompletni shrnuti dotaznikového Setfeni.
Grafické nahledy jednotlivych casti (karet) aplikace byli umisténé vzhledem
k omezenému rozsahu prace v ptilohach prace. K sestrojeni grafii a tabulek byl pouzity
program MS Excel 2007.

Zavér prace popisuje vysledek zkoumané situace v podniku, doporueni a navrhy
autorky prace pro lepsi budouci vyvoj ve spolecnosti V oblasti fizeni vztahd se
zékazniky.
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3 Historie Volvo Group

Znacka Volvo piisobi na trhu jiz mnoho desitek let a patii mezi predni vyrobce nejen
osobnich automobilli, ale i autobust, nakladnich vozi, stavebnich stroji a lodnich
motorti. Tato rozsahld skupina je doplnéna sluzbami financovani a servisu pro
zakazniky Svédské Volvo Group.

Jak uvadi spolecnost na svych strankdch (Volvocars, 2013) vyznam slova Volvo lze
z latiny v ¢eském jazyce prelozit jako ,,0ta¢im se”. Svym symbolem spole¢nost Volvo
zvolila kruh se Sipem. Stejny zdroj uvadi, ze vychazejici Sip z kruhu je pradavnym
symbolem pro zelezo, coz nelze Volvu vycitat, jelikoz je povéstné svou kvalitni oceli,
z které byly a jsou vozy Volvo od po¢atku vyrabény. Dle stejného zdroje bylo prvni
Volvo vyrobeno v roce 1927. Pro vozy Volvo je nejvice charakteristickou vlastnosti
bezpecnost a jiz vzpominana $§védska ocel. Dlouhé roky si znacka udrzuje svou vysokou
latku mezi konkurenci v automobilovém odvétvi jedine¢nou technickou kvalitou,
bezpe¢nostnimi prvky a v neposledni fade i svym skandindvskym designem. Dale se na
strankach spolecnosti uvadi, ze Volvo jako prvni na trhu v roce 1969 pfineslo tiibodové
bezpe¢nostni pasy. Tuto mySlenku Volvu pfinesl letecky inZenyr Nils Bohlin.
Kazdopadné¢ Volvo pfineslo mnoho dalSich novych patenti a v prilomech
v automobilovém primyslu se snazi neustale pokracovat (Volvocars, 2013).

Volvo Car Corporation pattila pod Svédskou Volvo Group az do roku 1999, kdy tuto
¢ast koupila americka spole¢nost Ford Motor Company. Vzhledem k ekonomické krizi
a celkové situaci na trhu se spole¢nost Ford Motor Company rozhodla v roce 2010
divizi prodat ¢inské automobilce Zhejiang Geely Holding Group Co. Tento krok sebou
ptinesl mnohé zmény ve spolecnosti a to v riznych oblastech, jak v technologickém
sméru, tak 1 v marketingové oblasti a ve vedeni spole¢nosti (Volvocars, 2013).

3.1 Volvo Car Czech Republics.r.o.

Spolecnost Volvo Car Czech Republic s. I. 0. je autorizovanym zastupcem Volvo Car
Corporation pro Ceskou republiku. Organizace VCCR’ vznikla v roce 1995 a o rok
pozdéji zacala byt aktivni. Do obchodniho rejstiiku byla zapsdna dne 13. zafi 1995.
Pfedmétem podnikani spolecnosti VCCR, jak uvadi portal Justice (2013), je:

— nakup zboZi za G¢elem jeho dalSiho prodeje - vyjma zbozi

uvedeného v piiloze zak. ¢. 455/91 Sb., a zbozi timto zakonem vylouceného;

prondjem vozil;

zprostiedkovani sluzeb v oblasti obchodu;

vydavatelské a nakladatelské ¢innosti;
— udrZba automobilll a jejich piisluSenstvi (Justice, 2013).

Poslanim spole¢nosti VCCR jak uvadi na svych webovych strankach Volvocars (2013)

vevr

rodiny.

"Volvo Car Czech Republic s. r. o.
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znackou v automobilovém primyslu. Ve spolecnosti pracuje 31 zaméstnancd. Jak je
zvykem v celé Volvo Group, tak i ve VCCR jsou spiSe dlouholeti zaméstnanci, ktefi
podnik a svou profesi znaji do hloubky a jsou znacce vérni. Dealerskou sit’ spole¢nosti
tvofi 20 autorizovanych dealerstvi vCetné dvou autorizovanych samostatnych servisu
Volvo po celé Ceské republice. Kazdé z autorizovanych dealerstvi musi spliiovat
predepsané standardy Volvo Car Corporation a jejich plnéni je pravidelné kontrolovéno.

Jak znézorfiuje nasledujici obrdzek, organizacni struktura podniku je v podstaté
jednoduché. Zaméstnanci jsou seskupeni do oddéleni nebo Usekl a v téchto oddélenich
jsou lidé pracujici na podobnych projektech nebo tkolech.

Obrazek 2 Organizacni struktura podniku

Generalni reditel

| | | | | | 1
Finance Obchod Marketing Zakazn.|cky jechnickd Logistika Managgment
servis podpora kvality

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak ukazuje Obrazek 2, spolecnost je ¢lenéna 7 oddéleni dle svého zaméfeni. Pro kazdé
toto odd¢€leni pracuje maly pocet zaméstnancti pod vedenim svého manazera.

3.2 Rizeni vztahi se zakazniky ve spole¢nosti VCCR

Dlouhodobou strategii spole¢nosti je budovani diivéry v znacku a neustalé uspokojovani
potieb zdkaznikll prostfednictvim svych prodejnich a servisnich sluZzeb. Jak uvadi
Vyro¢ni zprava (2011) je pro firmu dilezité vytvofit a ziskat loajalitu zédkaznikl, coz
V neposledni fad€¢ vede k dalSimu rozvoji dealerské sité. O dileZitosti zdkaznikli pro
spolecnost také svéd¢i smér neboli nova strategie ,,Designed Around You* v piekladu
stvofeno okolo vés. Tento smér znamend, Ze v Centru pozornosti je predevsim clovek
(Volvocars, 2013).

3.2.1 Soucasna komunikace a péce o zdkaznika

Zakaznici maji k dispozici vicero zptsobt, jakymi je mozné s podnikem komunikovat.
Pro poskytovani rtiznorodych informaci a piipadné reklamace slouzi stavajicim i
potencionalnim klientim zakaznicka bezplatna linka. Tuto linku zastfeSuje tzv. Call
centrum, pod které spada také elektronickd komunikace. Klienti mohou tedy podnik
kontaktovat také prostfednictvim emailu a zamé&stnanci se nésledné snazi odpovédét a
vyfesit dotazy a pozadavky zadkaznikli v co moZznd nejkratSi dobé. Call centrum je
dilezitym ¢lankem spolecnosti pro sbér a uchovavani informaci jak o stavajicich, tak i
budoucich zdkaznicich, jelikoZ je zde zajiStovan provoz a Udrzba CRM IS (CRM
databaze), jak bude blize popsano v nésledujicich kapitolach této bakalaiské prace.
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Webova stranka Volvocars je designové propracovand do nejmensSich detaili na
vysoké urovni, spliiuje piredepsané standardy Volvo a je zdrojem informaci o
produktech a sluzbach, které spolecnost poskytuje. Jsou zde aktudlni informace o
modelech vozl a vSech novinkach, elektronické brozury a ceniky s moznosti tisku a
stazeni, kontakty na pfisluSné zaméstnance, fotografie z eventli a videa, seznamy a
mapy dealerské sit¢ i s kontakty na jednotlivé dealerstvi. Velmi oblibenou aplikaci je
Volvo konfigurator vozi, kde si mohou zékaznici sestavit své vlastni Volvo.

Jelikoz Volvo neustale udrzuje krok s modernim vyvojem trendi, dal§Sim komunika¢nim
kanalem spole¢nosti je Facebookova stranka Volvo Car Czech Republic s.r.o., kde se
soustfed’uji, novinky a soutéze, diskuze, dotazy a odpovédi, postichy a komentate a je
vetejnosti piistupna kdykoliv ve dne i v noci.

Dalsim dualezitym c¢ldnkem v komunikaci se zakaznikem je oddéleni Customer
services®, které komunikuje s koncovym uzivatelem vozid, fesi rGzné piipady
reklamace, poskytuje technickou podporu klientim, vydava certifikaty a potvrzeni
v souvislosti s vozy a zastieSuje mnoho dalSich funkci spoleénosti.

3.2.2 Duvody k aktualizaci star¢ aplikace CRM Teas

Vzhledem k neustalému vyvoji trendl, zavadéni novych postupl a zvySovani orientaci
na zakaznika ve spolecnosti, vznikla také potfeba aktualizace CRM systému. Na
zaklad¢ delSiho pozorovani a podnétii ze strany prodejcti jednotlivych dealerstvi tedy
uzivateli CRM aplikace se spole¢nost rozhodla ucinit zmény. Hlavnimi podnéty
k aktualizaci byli pfedevsim:

— zavislost na systémovém vybaveni dealerstvi a importéra;

— aktualizace dat byla velmi Casov€ ndro€na — vznikaly casové prodlevy, coz
ztézovalo moznost pravidelnych reportt, které tvofi zaklad bonusového
hodnoceni dealerstvi, dale statistik dat pro obchodni a marketingové oddéleni a
tvorbu podkladi ke kontrole prodeji a feedbackd komunikace se zakaznikem;

— nemoznost propojeni s dalSimi ERP systémy spole¢nosti — duplikace a ukladani
dat na vice mistech, vzhledem existenci 3 dalSich aplikaci ve spole¢nosti. Tedy o
jednom obchodnim ptipadu vedlo informace vice aplikaci, vZzdy vSak zavisle na
funkci jednotlivého oddéleni (objedndvky vozil, servis vozu, poprodejni
komunikace apod.) Bylo nemoZné tyto informace sparovat a zajistit tak historii a
posloupnost jednoho obchodniho ptipadu tzv. zivotni cyklus pfipadu;

— uzivatelské neptehlednost aplikace;

— chybgjici pravidelna servisni podpora (helpdesk);

chybéjici rozhrani pro budouci ptidavné moduly dle potieby spolecnosti.

Cilem aktualizace bylo vytvofit co nejpresnéjsi navrh a naprogramovani CRM aplikace,
kterd bude fungovat skrze webové rozhrani a budou ji moci pouzivat vSichni
autorizovani dealefi a import Volvo. Funkce aplikace budou vychazet ze stavajici verze
Volvo CRM Teas. Vyhotovit feSeni, které¢ bude fungovat jednotné¢ u vSech dealerti a
importu Volvo bez ohledu na konkrétni systémové vybaveni jednotlivych subjektl, a
zaroven bude maximaln¢ uzivatelsky pratelskeé.

8 Oddéleni Customers services se zaobira hlavné poprodejni podporou pro zékazniky.
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Pozadavky na funkce nové aplikace CRM:

— bezproblémovy neptetrzity tok dat (dealer-import, import-dealer), zrusit nutnost
manudlniho pfenosu dat;

— moznost servisni podpory (helpdesk) pro dealery vzdy v pracovnich dnech od 9-
18 hod,

— chod aplikace nebude vyrazn¢ narocny na kapacitu datovych linek;
— zajisténi maximalni ochrany dat;

— moznost pfipadného programovani dalsSich modulii nebo funkci podle budoucich
pozadavki spole¢nosti;

— zachovani konceptu aplikace, s novym designem layoutu dle pfedepsanych
Volvo smérnic;

— provéazani s MS Outlook a kompatibilni s aktudlnimi Windows OS spolecnosti;

— moznost prace s riznymi formaty dokumenti (Interni materidly, 2013).

3.3 CRM Teas databaze pred aktualizaci

Spole¢nost VCCR pouzivala od roku 2007 aplikaci CRM Teas. Slo o decentralizovany
systém, tzn., ze jde o mnoZzinu uzll, které jsou propojeny v siti. Kazdy tento uzel mize
pracovat samostatné. Uzlem je v tomto piipadé povazovano dealerstvi. Konkrétnéji jde
o lokalni server s daty, na ktery se piipojuji uzivatelé z dealerstvi. Tyto servery maji pak
spojeni s centralnim serverem, ktery data sbird. Konkrétn¢ u této databaze CRM Teas
tedy existoval 1 centralni server a cca 17 serverli na dealerstvi, k nimZ se pfipojovali
uzivatelé z jednotlivych pobocek. Za vyhody tohoto decentralizovaného systému Ize
povazovat:

— vys8i vykon — data jsou blizko uzivatele a jeden server obsluhuje jen par
uzivatelu;
— samostatnost/izolovanost — v piipadé vypadku centralniho serveru, to jen

minimalné ovlivni praci uzivateld, vypadek serveru na dealerstvi odstavi pouze
dealerstvi a ostatni mohou pracovat dal.

K nevyhodam patii predevsim:

— naklady na pofizeni — kromé centralniho systému musi byt pofizeno navic 17
dealerskych servert;

— bezpecnost uloZeni dat — je nutné zabezpecit na vice mistech;

— aktualnost dat — data na centrale se neshoduji s daty u dealera, musi dochazet
k synchronizaci, coz je pomérné€ naro¢na operace;

— aktualizace aplikace — musi se aktualizovat vSechny struktury na vSech mistech,
coz je Casové a logisticky narocné.

Pivodni aplikace CRM spolecnosti byla desktopového typu, coz opét nese své klady 1
zapory.
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Vyhody desktopové aplikace:

— jednoducha personifikace — bézi vzdy jedna instance pro jednoho uzivatele, coz
znamend, ze kazdy uzivatel spousti aplikaci jen pro sebe a v jednu chvili ji
pouziva pouze on. Program se pak mize snadnéji pfizplsobit uzivateli;

— vysoky vykon — pokud je dodrzen pozadavek na systému, neni omezovan
ostatnimi uZivateli.

Nevyhody desktopové aplikace:

— instalace — nutnost instalace na PC v¢etné pozadavkid na systém (napf. verze
Windows);

— aktualizace — aktualizace systému se projevi az po preinstalovani nebo nacteni
aktualizaci.

3.4 iCRM systém spole¢nosti po aktualizaci a nasazeni

Ve spolupraci s dlouhodobym dodavatelem IT sluzeb, vytvotila spolecnost VCCR
funkéni aplikaci iICRM, dle pozadavkd podniku. Zakladem celého procesu promény
bylo vytvoreni planu a strategie vyvoje, nasazeni a testovani, casového harmonogramu a
vy€lenéni rozpoctu pro dany tkol. Pro tcely této bakalaiské prace, nebudou jednotlivé
¢asti celého procesu popsany podrobné. Prace se zaméfuje piredev§im na zhodnoceni
aplikace po aktualizaci. Nasledujici obrazek znazoriiuje harmonogram testovaci faze a
faze nasazeni nové aplikace iCRM.

Obrazek 3 Casovy harmonogram nasazeni

Zpracovani
Pilotni test (2 poznatk( z pilotu

Konsoliadce a
Import dat zprovoznéni u
11.1.2013 - vSech dealeri

Ptiprava importu
dat ze staré verze Provoz nové

dealefi) 13.11. 5.12.2012 - aplikace iCRM

2012-1.12.2012 31.12.2012

5.1.2013- 20.1.2013 -
10.1.2013 2012045 31.1.2013

Zdroj: vlastni zpracovani

Harmonogram dle Obrazku 3 byl v podniku dodrZen a nasazeni prob&hlo bez problémd.
Nejdilezitéjsi a nejnarocnéjsi ¢asti byla faze importu dat, kdy musela byt zajiSténa
maximalni bezpecnost dat. Byla potieba zabranit ztrat¢ nebo pomichani dat napfic
dealerskou siti. Testovaci faze ve dvou dealerstvich se vSak ukédzala béhem ostrého
nasazeni a pouzivani vSemi poboc¢kami jako nedostacujici a objevily se dalsi nutné
pozadavky na tupravy aplikace, tudiz se skuteCnost ptredevSim z finan¢niho hlediska

odchylovala od planu.

Dne 1. 2. 2013 byla zpfistupnéna ostra verze nové aplikace iCRM vSem dealerim
Volvo a zaroven zruSen piistup do staré aplikace. Dalsi Upravy po nasazeni byly
rozplanované dle rozpoctu a dileZitosti. Ve spolupraci s vyvojati byly pro kazdé upravy
vypracované odhady ¢asového a financniho vyvojového planu. Od skutecnosti se tyto
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plany odchylovaly jen v miniméalnim rozsahu. Upravy byly rozdéleny do tiech fazi
(kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé upravy) a ty byly zase dale ¢lenény. Mezi
kratkodobé Upravy patii napiiklad:

— pravy ciselnikli — kontrola pocate¢nich pismen, rolovaci menu pro zadani
mésta, adresy, PSC;

— rozdéleni dealerstvi na jednotlivé pobocky — tvorba editacniho formulare;
— nastaveni funkce schvalovatele tzv. maillistt® za dealery;

— doplnéni sekce s reporty — v aplikaci byla vytvofena sekce pro tvorbu reportti dle
ruznych podminek jednotlivych oddé€leni podniku.

Do stfednédobych a dlouhodobych tprav byly zahrnuty:
— propojeni s intranetovym portalem;
— Uuprava formulait pro mobilni telefony;

— prehledy zékaznikd dle funkce ve vztahu kvozu — tj. u jednoho vozu
moznost vice kontaktnich osob dle funkce fidi¢, servis, majitel apod.

Toto je vycet jen Casti Gprav, které byly anebo budou provedeny. Pozornost v§ak musela
byt vénovana nejen aplikaci, ale také jejim uzivatelim jako jsou samotni prodejci
z dealerstvi. Ti byli proskoleni a provedeni jednotlivymi funkcemi nové aplikace ve
spolupréaci s vyvojaii a zodpovédnou osobou spole¢nosti VCCR.

1CRM lze popsat jako centralizovany systém vyuZzivajici webové prostiedi, tedy je to
webova aplikace, pro jejiz provoz na strané uzivatele je potifeba pouze webového
prohlizece bez nutnosti jakékoliv instalace do PC. Porovnéni vlastnosti aplikace pted a
po aktualizaci znazornuje Ptiloha 2 v této bakalaiské praci. Je lehce pozorovatelné, ze
pouzivani nové aplikace je pro spolecnost alespoii Castecné piinosem. Zajimavou
skutecnosti je slouceni vyhody s nevyhodou nové aplikace, co se tyce bezpecnosti dat.
To Ze jsou data uloZzeny na jednom misté, znamena vétsi bezpecnost z hlediska ztraceni
nebo smazani dat. Na druhou stranu, jelikoz to je aplikace webova, kdy je mozné
ptistup odkudkoliv, jen na zdklad¢ ptfistupovych hesel, 1ze toto povazovat za nevyhodu.
Jelikoz se jakékoliv zmény v databazi aktualizuji hned, vyrazné se zlepsil chod procest
napii¢ podnikem a nevznikaji ¢asové prodlevy, jak tomu bylo pted aktualizaci. Tato
funkce vyrazné ovlivnila i vytiZenost zaméstnance oddéleni call centra.

Béhem testovaci faze, kdy byla aplikace nasazena u dvou dealerstvi, byly sbirany
poznatky, pfipominky a odhaleny dalSi chyby na vSech trovnich aplikace, coz nasledné
vyrazné dopomohlo k vylepSeni pfedev§im z uzivatelského hlediska i za cenu mensiho
piekroceni planovaného rozpoctu.

° Maillisty jsou vybrané seznamy dat v aplikaci, které pied obeslanim informacemi v ramci Vémostniho programu podniku, musi
byt schvaleny dealerem.
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Aplikacni struktura iCRM a data

Kazdy uzivatel ma ptidélené své uzivatelské jméno a heslo pro piihlaseni do aplikace.
Po pfihlaseni se uzivateli zobrazi ivodni stranka, kterou si mize libovoln¢ upravit, co se
obsahu tyce. Zakladni zobrazeni poskytuje nahled ,novinek®, které tvofi uzivatelé
importéra primarné pro uzivatele jednotlivych dealerstvi. Zde mohou zadavat rtuzné
upozornéni, zmény anebo pfipominky, pfipadné také kratké zpravy misto emailové
komunikace.

Na obou strandch se nachazi postranni panely s pfislusSnymi funkcemi. Ne levé strané
aplikace Ize najit ikony:

dashboard — timto se uzivatel dostane na tvodni stranku aplikace;

sekce zakaznikli — pres tuto ikonu se lze ptfesunout do prehledu zakazniku.
Zobrazuje se zde detail zakaznika se zédkladnimi informacemi, jako jsou vznik
zéznamu v aplikaci, 1D* zakaznika, podet vozd daného zékaznika a podet
kontaktnich osob. Aplikace rozliSuje zékaznika a kontaktni osoby, jelikoz jeden
zakaznik (firma) miiZe mit vice kontaktnich osob. Ddle je zde nahled se jménem,
adresou, jméno dealerstvi, pod které dany zékaznik patii a jeho piidéleny
prodejce. Lze zde editovat zdznam zakaznika, pfidavat nového nebo novou
kontaktni osobu, vozy a také Ize vytisknout piehled, ktery ma danou strukturu.
V dolni ¢asti se pak nachédzi seznam zékaznikll a Ize mezi nimi vyhledavat ptes
vyhledavaci néstroj dle riiznych kritérii. Posledni ¢ast tvoii funkce pro praci
S kontaktem, jako jsou zasilani email, reduplikace zdznaml apod. Po
rozkliknuti konkrétniho zakaznika, se dostaneme na tzv. kartu zakaznika, kde
jsou detailngjsi informace o daném zakaznikovi, z tohoto mista se lze pfesunout
na kartu konkrétni kontaktni osoby s detailn¢jSimi informacemi a také na kartu
vozu, kde se nachdzi podrobné informace o vozu. Jsou to technické specifikace,
informace o prodeji (datum piedani nebo registrace, platby, prodejce atd.) na
kart¢ vozu je také funkce spusténi veérnostniho programu. Posledni kartou je
karta komunikace, kde se nachazi prehled o realizované a planované komunikaci
s klientem tzv. komunikacni historie;

vybéry — tento nastroj je nejvice vyuzivanym, jelikoz je zde mozné vybirat data
vruzné struktuife aktudlné¢ dle potieby podniku. Tvoii se zde piehled dle
jednotlivych vlastnosti zdznamu. Tyto informace si 1ze nasledné vygenerovat do
excelovského dokumentu a dale s nim pracovat;

mail listy — tato ikona slouzi k praci s mail listy, které jsou vygenerovany
V ramci vérnostniho programu. Zde je uzivatelé mohou upravovat a schvalovat a
po jejich schvéleni jsou dale vygenerované kontakty obesldny pfislusnymi
balicky a dopisy;

planovani — ikona planovani slouzi k planovani kontaktd, schizek apod.
struktura je formou kalendare, kde si 1ze nastavit zobrazeni dni, mésici ¢i rokt
a lze snim pracovat na podobném principu jako napf. s kalendafem MS
Outlook;

1 .. . v s owr , S
% ID je identifikaéni &islo zaznamu v databazi
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— piehled planovanych kontaktd — slouzi k vyhledavani planovanych nebo
realizovanych kontaktti dle typu, data i dle konkrétnich zakaznik(. Slouzi
k piehledu o kontaktech s klienty a také pro kontrolu;

— novinky — tato ikona slouzi pro upravu a zadavani novinek, které se uzivatelim
zobrazi na Gvodni strance;

— uzivatelé — zde se nachazi piehled uzivatelskych uctu vsech dealerstvi, Ize zde
piidavat nové, aktivovat i deaktivovat UCty, pfifazovat pravomoci a role
k jednotlivym G¢tim;

— dealerstvi — slouzi k ptfidavani dealerstvi, jejich pobocek a zaméstnanct.
Zaznamy lze upravovat i mazat;

— tatistiky — zde lze generovat ruzné statistiky, kterych struktura je jiz
prednastavend. Jedna se naptiklad o piehledy prodejii, bonusové statistiky,
ptehled plnéni testovacich jizd, statistiky webovych pozadavkii nebo piehledy
potencidlnich klientd. Tyto pfehledy je mozné generovat za jednotlivé dealerstvi
a urcité obdobi;

— nastroje — tato ikona ma vice funkci. Lze zde Cistit databazi od starych nebo
nepotfebnych dat, importovat komunikacni historii, pracovat s vracenou
korespondenci, aktualizovat data, zadavat Sablony pro vérnostni program a dalsi
komunikaci a také hromadné zadavat (importovat) zakazniky;

— nastaveni — Ize zde zaddvat nové kampang, katalogy, zdroje kontaktli, editovat
pozadavky z webu, nastavovat GEO trhy, které slouZi k ptidélovani zakaznika
jednotlivym dealeram dle pfidélenych trhii ptisobeni;

— kompletace materidlii — slouZi k editaci a plnéni pozadavkl klientl na zaslani
tiSténych materidld. Je mozné zde tisknout ptehledy, seznamy a Stitky
s adresami.

Tento levy postranni panel, ma vSak jiné zobrazeni u dealeri a jiné u Importéra. Ne
vSechny funkce jsou totiz uzivatelim dealerstvi povoleny. Zavisi to na ptidéleni
jednotlivych roli a s nimi vdzanymi kompetencemi. Tyto role také ptidéluje pouze
administrator importéra.

Pravy postranni panel nabizi rychly pfistup k planovacimu kalendafi, k ptehledu mail
list ke schvaleni, promeskané kontakty, planované kontakty, nepfifazené zakazniky
dealeriim nebo prodejciim. Také se zde nachazeji rychlé odkazy na online rejstiiky jako
napt. Ares, Justice, Neplatci DPH, kde si mohou uzivatelé zkontrolovat spravnost
zaddvanych 0dajl o klientech.

3.4.2 Aktualni Vérnostni program spole¢nosti

Spole¢nost Volvo poskytuje svym zdkaznikiim komplexni vérnostni program, ktery se
béhem fungovéani spole¢nosti pravideln® méni a aktualizuje. K zajisténi VP je
vyuzivan CRM IS spolecnosti, z kterého se Cerpaji vSechny informace o zékaznicich.
Samoziejmé& pro kvalitni zajisténi VP jsou neodmyslitelné potfebni zaméstnanci, ktefi
jsou schopni se systémem dostate¢ne pracovat.

11 7 r
Vérnostni program
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Aktualni Vérnostni program Volvo je rozdélen do 5 etap:

1) Motivaéni — Dealefi zadavaji do CRM potencionalni zékazniky, zaktivuji u nich
motivacni program, na zaklad¢ téchto udaji se potencidlni zédkaznici vygeneruji z
CRM (dle data aktivace MP'2- vzdy predesli mésic) a obeslou se motivatnim
balickem. Motivacni balicek obsahuje motivacni dopis podepsany generalnim
feditelem a aktualni produktovou brozuru.

2) Uvitaci — dealefi zadavaji nové majitele vozti Volvo do CRM IS (kli¢ové je datum
predani vozu majiteli uvedené v CRM) a nové majitele Demo vozi (termin prvni
registrace nesmi byt starSi nez 12 mésict). Seznam novych klientli se generuje
zZ CRM na mésicni bazi. Klienti jsou obeslani Uvitacim balickem, ktery obsahuje
uvitaci dopis podepsany generalnim feditelem a také ptisluSnym vedoucim prodeje
daného dealerstvi, u kterého byl viiz zakoupen a spole¢né s dopisem maly USB disk.
Na USB disku jsou klientovi k dispozici zakladni informace a videa o bezpe¢nosti a
technologiich Volvo.

3) Vérnostni — jednou mési¢né se z CRM vygeneruji zakaznici Volvo, ktefi vlastni viiz
2 a 4 roky (od terminu pfedani vozu majiteli uvedeného v CRM). Tito klienti jsou
obeslani Vérnostnim balickem, ktery obsahuje vérnostni dopis podepsany
generalnim feditelem a prislusSnym vedoucim prodeje daného dealerstvi, ke kterému
zakaznik patii, a také aktualni produktovou brozuru.

4) Narozeninové piani — obdrzi kazdy mésic zakaznik, ktery je 1 rok majitelem nového
vozu Volvo (dle data pfeddni v CRM) i demo vozu (termin prvni registrace vozu
nesmi byt starSi nez 12 mésict). Prani obsahuje elektronickou kartu s gratulaci
K prvnimu roku spole¢ného Zivota s vozem Volvo.

5) Volvo Skola smyku — na tento pravidelny event jsou zvani majitelé, ktefi vlastni
Volvo 6 mésict, 2 roky a 4 roky a zaroven maji v CRM aktivni VP. Event se kona
2x ro¢né¢ ve dvou lokalitach. Klienti jsou zvani prostfednictvim elektronické
pozvanky s registraci. Nasledn¢ se klienti obeSlou potfebnymi informacemi
s instrukcemi.

Od prvni faze motivacniho programu az po fazi vérnostniho programu jsou seznamy
klientd generované zaméstnancem Call centra ze systému jednou mésicné a to vzdy za
mésic predchozi. Takto vygenerované seznamy tzv. ,mail listy* se ulozi v CRM IS pro
schvaleni jednotlivym dealerim, ktefi maji na schvaleni tyden. Po odsouhlaseni nebo
pfipadné Gpraveé seznamll zaméstnanec vygeneruje seznamy do souboru Excel, vytiskne
personalizované dopisy pro klienty a ty poStou odesSle k podepsani jednotlivym
dealerim. Dealefi po podepsdni odeSlou dopisy zpét Importérovi, kde je podepise
generalni feditel spoleCnosti a poté jsou dopisy vyuzity ke kompletaci balickd. Z CRM
jsou vytistény Stitky s adresami na obalky balick. Po kompletaci nasleduje odeslani
zasilkové agenture, ktera balicky rozdistribuuje konkrétnim zédkazniklim.

vvvvvv

informace o klientech.

12 c Mo
Motivacni program
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3.4.3 Potieba informaci o zakaznicich v aplikaci a prace s nimi

Zakladni informace, které podnik o klientech potiebuje udrzovat aktudlni, jsou
napiiklad jméno, pfijmeni, adresa, e-mail, telefon (mobilni nebo pracovni), informace o
voze (VIN, datum predani, specifikace), dalsi detailni informace, které jsou k dispozici.

Potieba informaci se rozd€luje dle typu kontaktii, zda se jednd uz o stavajici klienty
nebo potencialni klienty, ktefi jsou oznacovani jako ,,prospecti®. V ptipad¢, ze je klient
obeslan urcitym balicek, v systému se tato aktivita zapiSe do komunikacni historie, ze
které 1ze lehce rozpoznat typy komunikace se zékaznikem.

VSechny tyto informace jsou viditelné na zakladnim piehledu zakaznikd, na karté
konkrétniho zakaznika a na karté kontaktni osoby. V pfilohach této prace jsou umistény
nahledy jednotlivych karet aplikace.

Je dulezité, aby byly hlavni kontaktni Gidaje ze strany dealerd v systému zadané spravné.
Na zaklad¢ téchto udaji je déale zajiStovan proces vérnostniho programu. Bohuzel se
Casto stava, ze udaje nejsou spravné a pred obesilanim klientli riznymi informacemi
nebo balicky je potieba tyto udaje ptekontrolovat, kdy dochazi k delsi casové prodlevé.
Nejcastéjsimi chybami, které se vyskytuji pii zadavani udajii do systému, jsou:

— $patné€ zadané pohlavi klienta — od tohoto se odrazi nespravné osloveni, kter¢ je
automaticky generované systémem na zaklad¢ zadaného pohlavi;

— Spatné€ vysklonované ptfijmeni, daje psané velkymi pismeny;
— nevyplnéné adresa nebo netplna (chybi PSC, ulice atd.);
— nevyplnénd kolonka zdroje kontaktu, Spatn€ zadany e-mailovy kontakt;

— neuplné vyplnéni potiebnych kolonek — a to 1 pies to, Ze se nékteré udaje
vypliiuji systémem automaticky a dalsi.
Aktualni stav tdajti v CRM IS spole¢nosti je znazornén v nasledujici Tabulce 1, kterad
udéava celkovy piehled pocti dat v CRM systému podniku.

Tabulka 1 Poc¢et dat v CRM — rozdéleni

CELKEM V CRM IMPORT DEALERI

celkem | email | adresa| celkem | email | adresa |celkem | email | adresa

zaznamy | 3169219196 | 12042 9685| 8584 2352| 22007 10612 9690
zakaznici| 12278 6596 | 6196 678 262 246| 11600| 6334 5950

prospecti| 17786|12600| 5846 9001| 8323 2106 8785| 4277 3740
Zdroj: vlastni zpracovani (CRM IS podniku, 2014)

Jak ukazuje Tabulka 1, iCRM systém spolecnosti pracuje s velkym objemem dat, ktery
VvV Case neustale narlstd. Zaznamy piedstavuji celkovy pocet vSech dat v databazi a
Vv jednotlivych sloupcich jsou pocty zaznami s dorucitelnym emailem a adresou. Tyto
data jsou délena dle typu klienta a to na stavajiciho zdkaznika a potencialniho zakaznika
(prospecti). Tyto data se pak de€li dle vlastnika na Importérska data a data dealerd, tedy
pod koho data patfi.
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3.5 Dotaznikové Seti‘eni napri¢ dealerskymi pobo¢kami spole¢nosti VCCR

Cilem dotaznikového prizkumu je odpovédét na zakladni otdzku, zda je aktudlni
aplikace CRM pro podnik pfinosem, nebo jeji aktualizace byla pouze zbytecnou
investici a nespravnym krokem spole¢nosti VCCR. Respondenti byli vybrani z fad
uzivatelli samotné aplikace.

Dotaznik obsahuje 20 otdzek. Prvni Ctyfi otazky slouzi k identifikaci respondenti.
Ostatni otdzky se zameéfuji na zjisténi zkuSenosti uzivateli s novou aplikaci
Vv souvislosti na diferencované fizeni vztahi se zékazniky.

3.5.1 Parametry dotaznikového Setfeni

Prvni Ctyfi otdzky identifikuji vzorek respondentd. Otazky 5 az 20 jsou otazky tzv.
vysledkové. Dotaznik byl k vyplnéni pifedan 66 osobam. Dotaznikem byli osloveni
zaméstnanci jednotlivych dealerskych pobocek Volvo, konkrétné aktivni uzivatelé
aplikace i1CRM. Zastoupeni byli uzivatelé z osmi pracovnich pozic. Navratnost
dotaznikti byla 100%.

I ptes to, ze dotaznik vyplnilo nerovhomérny pocet muzi a Zen, jsou jednotlivé otazky
vyhodnoceny ptedevSim v zdvislosti na funkci respondentti. Toto vyhodnoceni bylo
zvoleno vzhledem k zaméfeni cile dotaznikového Setieni, kdy to, zda se jedna o muze ¢i
zenu, neni tak dulezité. Nazor na informac¢ni systém podniku je vhodné proto rozliSovat
dle postaveni respondenti v podniku.

V prilohach této bakalaiské prace jsou vzhledem k omezenému rozsahu prace také
umistény tabulky Cetnosti jak absolutnich, tak v procentudlnim vyjadieni.

Tabulka 2 Parametry Setieni zobrazuje ptehled informaci o dotaznikovém prizkumu.

Tabulka 2 Parametry Setfeni

Zikladni vzorek |zaméstnancidealerskych pobocek VCCR
Cilova skupina wzivatelé aplikace iICRM

Typ vyzkumu CAWI

Metoda vyzkumu |dotaznikové Setfeni

Povaha vyzkumu |kvantitativné-kvalitativni

Identifikacni znaky|pohlavi, vék, pracovni pozice

Forma otazek uzaviené a polouzaviené
Piimy odkaz http://www.survio.com/survey/d/AOI6A3H9A8K5D6R6Q

Obdobi sbéru dat |14.8 - 22.8.2014
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Tabulka 2 poskytuje piehled zakladnich vlastnosti dotaznikového Setfeni, jako jsou
informace o cilové skupin€, povaha a typ vyzkumu a dalsi. Jednotlivé otazky jsou
graficky zndzornéné na nasledujicich strankach této prace.
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Nasledujici Graf 1 znazornuje zastoupeni respondentii dle pohlavi.

Graf 1 Respondenti dle pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Jak znazoriuje Graf 1, je viditelné, ze mezi respondenty prevladaji muzi a to s poctem
49 tedy 74 % z celého poctu respondentii, Zen odpovédelo 17, coz piedstavuje 26 %
z celkového poctu. Nejpocetnéjsi pozici jak je z grafu viditelné, je pozice prodejce (81
% muzd, 19 % Zen) a druhou je pozice vedouci prodeje (100 % muzu). Jak je z grafu
viditelné, na obou téchto pozicich prevladaji muzi. Pfevaha Zen je na pozicich fleet
support (67 %) a asistent prodeje (60 %).

Graf 2 ukazuje rozdéleni respondentti dle vékovych kategorii. Respondenti si mohli
vybrat z tii kategorii.

Graf 2 Respondenti dle véku

Respondenti dle véku ® generdlni feditel
20 B vedouci prodeje
15 u prpdejce _
B asistent prodeje
10 = fleet support
5 1 = VIP manager
0 vedouci servisu

18-30  31-40  4lavic logistika

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Nejpocetngjsi vékovou kategorii mezi muzi byla kategorie 31- 40 let, do které patii 51
% dotazovanych. Mezi zenami to byla kategorie 18 — 30 let, kam patii 47 %
odpovidajicich zen. Grafy a tabulky s procentudlnim vyjadfenim jsou umistnéné
v prilohach prace. Mezi prodejci pievlada kategorie 31 - 40 let (69%). Pozice asistentli
prodeje patii mez mladsi rocniky. Do kategorie 18 — 30 let patii az 80 % respondentli na

pozici asistent prodeje. Co se tyCe generalnich fediteld, ti patii do kategorie 41 a vice let
(67 %).
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Graf 3 ukazuje ptehled respondentt dle pracovni pozice v procentech.
Graf 3 Respondenti dle pozic
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Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Jak je viditelné z Grafu 3, nejvice uzivateld pracuje na pozici prodejce (39 %) a vedouci
prodeje (21 %). Nejméné uzivateli zastava funkci v oblasti logistiky (3 %) a funkci
manazer pro VIP klienty (3 %).

Nasledujici Graf 4 zobrazuje pocty respondentt dle jednotlivych dealerstvi. Jednotlivé
nazvy dealerstvi jsou v grafu oznaceny pismeny abecedy vzhledem Kk Zzadosti nékterych
zaméstnancl danych pobocek.

Graf 4 Respondenti dle dealerstvi
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Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Prizkumu se Ucastnili uzivatelé ze 17 dealerskych pobocek. Odpovédéli vSichni, ktefi
meéli v ¢ase pruzkumu aktivni pristup do aplikace. Jak lze vypozorovat z Grafu 4,
nejvice uzivateld ma dealerstvi ,,F*, coz je dealer sidlici v Praze se dvéma dalSimi
pobockami. U této pobocky odpovédeli uzivatelé ze vSech pracovnich pozic kromé
generalniho feditele.
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3.5.2 Vyhodnoceni vysledkovych otazek dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 5 ,,Jak Casto pracujete se systtmem CRM? zjistuje intenzitu vyuzivani
aplikace iCRM mezi uzivateli. Respondenti méli na vybér ze 4 moznosti odpoveédi.

Graf 5 ,,Jak ¢asto pracujete se systémem CRM?*

Otazka &. 5 B generalni feditel
B vedouci prodeje
12 '
10 m prodejce
g  asistent prodeje
4 u fleet support
(2) .I—L'Elg = VIP manager
denné¢  nékolikrat na mési¢ni minimalné vedouci servisu
tydne bzi logistika

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Nejcastéji zvolenou odpoveédi na otazku jak Casto respondenti pracuji se systémem, byla
odpovéd’ ,,n¢kolikrat tydné®. Na tydenni bazi systém vyuzivaji nejvice prodejci (46 %)
a vedouci prodeje (71 %). Na mésicni bazi s aplikaci pracuje mnohem mén¢ uzivatelt,
zde opét nejveétsi podil maji prodejci a to az 15 % z celkového poctu prodejcii. Pouze
v nevyhnutnych pfipadech iCRM vyuzivaji jen 3 muzi z dotazovanych respondentt,
s podilem 33 % mezi dotazovanymi uzivateli na pozici generdlni feditel a shodné
procento na pozici vedouci servisu. Na denni bazi pracuje s aplikaci nejvice asistenti
prodeje (60 %) a 50 % uzivateld na pozici fleet support. Denné ji nevyuzivaji
zaméstnanci pozic VIP manazer, vedouci servisu a logistika.

Otazka ¢. 6 ,,Pokud pracujete 1 s jinymi systémy, musite zadavat vétSinu Udajh
duplicitné¢ (i do CRM)?*“ nabizela 3 typy odpovédi. Otazka zjistovala duplicitni
zadavani udaji mezi aplikaci iICRM a jinymi systémy. Graf 6 zobrazuje vysledky
odpovedi.

Graf 6 ,,Pokud pracujete i s jinymi systémy, musite zadavat vétSinu udaju duplicitné (i do
CRM)?“

Otazka €. 6 B generalni feditel

B vedouci prodeje

20

15 = prodejce
10 B asistent prodeje
8 = fleet support
ano, zadavam  ano, ale pouze  nepracuji s = VIP manager
vétSinu tdaji  malé mnozstvi jinymi systémy, vedouci servisu
duplicitné dat pouze s CRM logistika

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Co se ty€e duplicitniho zadavani dat mezi systémy, jak vyplynulo z prizkumu, potyka
se s touto situaci vétSina uzivateld. Nejvice opét z fad prodejct (31 % vétsSinu udaju,
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mensi mnozstvi 62 %) a vedoucich prodeje (57 % zadava vétsinu dat duplicitng, mensi
mnozstvi 29 %). Uzivateli, kteti pouzivaji pouze aplikaci iCRM je méné. Jen s iICRM
pracuje 67 % generalnich feditelt a 50 % z pozice fleet support. 100 % uZzivateli na
pozici VIP manazer zadava duplicitné pouze mensi mnozstvi dat.

Otazka ¢. 7 ,,Myslite, Ze by propojeni s ostatnimi systémy ulehc¢ilo Vasi praci?* se pta
na nazor respondentll v souvislosti na propojeni systému s iCRM. Respondenti méli na
vybér ze 4 odpovédi. Graf 7 zobrazuje odpovédi respondent.

Graf 7 ,,Myslite, Ze by propojeni s ostatnimi systémy uleh¢ilo Vasi praci?

Otazka ¢. 7 :
azka ¢ B generalni feditel

15 ® vedouci prodeje
H prodejce
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Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Na otazku zda by propojeni systému uzivatelim praci ulehcilo, vétSina respondenti
odpovédélo kladné. Odpoveéd’ ,,ano, uréité* volilo 100 % uzivatelt z pozice logistiky, 57
% vedoucich prodeje a 50 % VIP manazert. Kladnou odpovédi ,,spiSe ano* odpovedélo
54 % prodejct, 50 % asistentli prodeje a shodné procento VIP manaZerii. Propojeni
systému povazuje za zbytecné v tomto ohledu nejvice fleet support (67 %) a 33 %
vedoucich servisu a 33% generalnich fediteld.

Otazka ¢. 8 ,,Je CRM systém piizptisoben na rozliSovani klientt dle jejich hodnoty pro
podnik?* Zjistuje, zda uzivatelé védi o funkci rozliSovani kontaktti dle hodnoty
v aplikaci. Graf 8 zobrazuje pocty odpovédi dle pracovni pozice respondentd.

Graf 8 ,,Je CRM systém ptizpusoben na rozliSovani klienta dle jejich hodnoty pro podnik?“
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Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Povédomi o funkci rozliSovani klient dle jejich hodnoty v aplikaci ma vétsi procento
uzivatell. Toto rozliSeni v aplikaci povazuje 100 % uZivatell na pozici logistiky, 72 %
vedoucich prodeje a 77 % prodejcti za dostatecné. Vyskytli se uzivatel¢, ktefi si tuto
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funkci neuvédomuji a to na pozici VIP manazert az 50 %, 40 % asistentli prodeje a
mensi procenta i u prodejct a vedoucich prodeje. Bohuzel 14 % vedoucich prodeje a 17
% uzivateli na pozici fleet support tvrdilo, Ze to v aplikaci mozné neni.

Nasledujici graf 9 zobrazuje odpovédi na otazku €. 9 ,,Jaké informace o klientovi vam v
aplikaci CRM chybi?*. ZjiStuje potiebu informaci o klientech, které¢ uzivatelim
v aplikaci chybi. Otazka nabizela 4 odpovédi a dal§i s moznosti vlastni odpovédi.

Graf 9 ,,Jaké informace o klientovi vam v aplikaci CRM chybi?*

Otazka ¢. 9
B generalni feditel
20 B vedouci prodeje
15 ® prodejce
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proces  platebni  zpétnd  reklamace  dalsi logistika
nakupu  moralka vazba

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Informace, které uzivatelim v systému chybi nejvice jak je z Grafu 9 viditelné, jsou
informace o zpé&tné vazbé klienta. Tyto informace postradd az 67 % generalnich
fediteld, 67 % VIP manazer, 56 % fleet supportu. Z prodejct je to 44 % a 36 %
vedoucich prodeje. Kompletni informace o procesu nakupu a prodeje chybi nejvice VIP
manazerum a to 33 %. Platebni moralka klient jak 1ze z grafu vycist neni pro uzivatele
tak dilezitou strankou. Toto v systému postrada pouze 14% vedoucich prodeje a 7 %
prodejct. O reklamacich a pfipominkéach by rado védélo 33 % vedoucich servisu, 25 %
asistentll prodeje a 21 % vedoucich prodeje a také prodejcti. Zde mohli respondenti
doplnit také vlastni odpovédi. Jako tii nejCastéjsi odpovédi zvolili respondenti:

— informace o polestar?;
— prehlednéjsi komunikaéni historie;

— zaruéni a servisni informace.

1 2 ;o .
3 Zvyseni vykonu motoru vozidla.
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Graf 10 zobrazuje odpovédi respondentii na otazku ¢. 10 ,,Vyuzivate vystupy z CRM
jako podklady ke schiizkdm s klienty?*. Tato otdzka se snazila zjistit, jak moc vyuzivaji
uzivatelé aplikaci pro podklady ke schiizkam.

Graf 10 ,,Vyuzivate vystupy z CRM jako podklady ke schtizkam s klienty?*
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Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Informace z aplikace jako podklady pro schiizky nejvice vyuzivaji prodejci (¢asto 19 %,
obcas 69 %) a vedouci prodeje (Casto 21 %, obcas 57 %). ICRM k tomuto ucelu
vzhledem K jinym zdrojim nevyuziva viibec 67 % vedoucich servisu a stejné procento
67 % z logistiky, 50 z fad VIP manazeru coz neni zanedbatelny pocet. Mensi procento
také z fad prodejcii a vedoucich prodeje.

Otazka ¢. 11 ,,Jak hodnotite aplikaci ve vyuzivani k podpote komunikace s klienty? (1 -
nejhorsi, 5 - nejlepsi)™ byla otdzkou s hodnotici skalou. Respondenti aplikaci hodnotili
hvézdiCkami a to od jedné do péti. Jedna hvézda znamenala nejhorSi hodnoceni a pét
nejlepsi.
Graf 11 ,,Jak hodnotite aplikaci ve vyuZzivani k podpote komunikace s klienty? (1 - nejhorsi, 5 -
nejlepsi)™

Otazka ¢. 11
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Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Aplikaci jako podporu komunikace s klienty hodnotili uzivatelé velmi dobfe. Poctem 4
hvézd (velmi dobfe) ohodnotilo aplikaci 60 % asistentll prodeje, 50 % ztad VIP
manazerl, 58 % prodejcti a 43 % vedoucich prodeje. Dobie hodnotilo aplikaci 100 %
uzivatelii z pozic logistiky, 50 % fleet supportu a také 50 % VIP manazerti. Nejhtie

32



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

hodnotili pouze dva respondenti na stran¢ muzi a nejlepsi hodnoceni poskytli pouze
dva respondenti z pozice generalniho feditele a vedouciho prodeje.

Otazka ¢. 12 ,Jak hodnotite aktudlni vérnostni program? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)*
byla otazkou jako otazka predesla a k zodpovézeni respondenti vyuzivali hodnotici
Skalu s poctem hvézd.

Graf 12 ,Jak hodnotite aktualni vérnostni program? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)

Otazka & 12 B generalni feditel

15 B vedouci prodeje
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Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Aktudlni vérnostni program spole¢nosti obstal mezi uzivateli velmi dobie. Za nejlepsi
ho povazuje az 67 % generalnich fediteld a 40 % asistent prodeje. 50 % prodejci, 50
% asistentd prodeje a dokonce 100 % z fad logistiky a VIP manazera hodnotilo VP jako
velmi dobry. Nejhors$i hodnoceni bylo potvrzeno pouze jednou uzivatelkou na pozici
fleet supportu.

Graf 13 znazoriiuje odpovédi na otazku ¢. 13 ,Lisi se frekvence Vaseho kontaktu s
klienty dle jejich hodnoty pro podnik (klicovi klienti, bézni klienti, potencidlni ...)?*.
Otazka se dotyka tématu hodnoty klienta a frekvence kontaktu s nimi.

Graf 13 ,Lisi se frekvence Vaseho kontaktu s klienty dle jejich hodnoty pro podnik (klicovi
klienti, bézni klienti, potencialni ...)?*

Otazka . 13 B generalni feditel
15 B vedouci prodeje
10 m prodejce
5 ® asistent prodeje
0 : = fleet support
ano - klicovym ano lisi, ke  ne - snazim se s
. ’ B VIP manager
klientim se kazdému kazdym ) g .
vénuji nejvice pfistupuji komunikovat vedouci servisu
odlisné stejné Casto logistika

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Co se tyce frekvence komunikace s klienty dle hodnoty, odpovidali respondenti
nasledovné. Ke kazdému klientovi pfistupuje odliSnym zptasobem az 67 %
z dotazovanych generalnich feditelt, 58 % prodejcti, 50 % VIP manazerd a 43 %
vedoucich prodeje. Klicovym klientiim se nejvice vénuje, jak lze i1 predpokladat 50 %
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VIP manazerl a nejvétsi procento z fad fleet supportu (83 %). Stejné Casto se vSemi se
snazi komunikovat 80 % asistentli prodeje, 67% vedoucich servisu a 100 % z tad
logistiky. Tato frekvence zavisi pfedev§im od pracovni pozice uzivateld, jak lze
z prizkumu dle odpovédi vyhodnotit.

Otazka ¢. 14 ,Vidite vyznam ve sledovani a zaznamenavani ztracenych klienti/
obchodnich prilezitosti (jejich pfic¢iny, feSeni...)?* zjistovala ndzory uzivateld na
dulezitost ztracenych klientii. Respondenti vybirali ze 4 moznych typti odpovéedi.

Graf 14 ,Vidite vyznam ve sledovani a zaznamenavani ztracenych klientd/ obchodnich
ptilezitosti (jejich pficiny, feseni...)?*

Otazka ¢. 14
B generalni feditel

15 ® vedouci prodeje
10 ® prodejce
5 I B asistent prodeje
= fleet support
0 B =0

= \/IP manager

ano, velky ano, aleneni  spiSe ne nevidim v ]
to tak tom vyznam vedouci servisu
dualezité viibec logistika

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Nejcastéjsi odpovedi na otdzku vyznamu sledovani ztracenych ptilezitosti byla dopovéd’
,»ano, ale neni to tak dilezité”. Tuto odpoveéd volilo nejvice uzivateli v zastoupeni
vSech pozic kromé logistiky a VIP manaZerti. Velky vyznam tomu ptiklada 100 % VIP
manazertt a 50% vedoucich prodeje. Zadny vyznam v tom nevidi pouze 3 respondenti
nejvice z fad vedoucich servisu.

Otéazka ¢. 15 ,,Myslite, Ze by bylo vhodné mit takovou funkci sledovani ztracenych
prilezitosti v . CRM aplikaci?“ souvisi s pfedchazejici otazkou. Mozné byly také 4
odpovedi.

Graf 15 ,,Myslite, Ze by bylo vhodné mit takovou funkci sledovani ztracenych piilezitosti v
CRM aplikaci?*

Otazka ¢. 15 T
B generalni feditel

B vedouci prodeje
H prodejce
W gsistent prodeje

= fleet support
1¥L = VIP manager
ano urit¢  spiSe ano spiSe ne ne neni to Ved_ou_c1 servisu
potieba logistika

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Funkci sledovéani ztracenych pfilezitosti by v aplikaci zcela urcité ptivitalo 50 %
vedoucich prodeje a stejné procento VIP manazeri. Odpovéd ,,spiSe ano* volila druha
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polovina VIP manazera a také 50 % fleet supportu. Kladné se k tomu postavilo i 58 %
prodejcti a 50 % asistenti prodeje. Za spiSe nepotiebnou funkci to volilo 100 %
uzivatelil na pozicich logistiky a 67 % vedoucich servisu. Pouze 12 % prodejcl se
vyjadtilo tak, ze to neni potieba.

Graf 16 zobrazuje odpovédi na otazku ¢. 16 ,,Jak jste byl/a vySkolen/a k praci s aplikaci
CRM? (1 - nejhufe, 5 - nejlépe)”. Tyka se vySkoleni uzivateld k praci s aplikaci.
Respondenti odpovidali hodnotici skalou s po¢tem hvézd.

Graf 16 ,,Jak jste byl/a vySkolen/a k praci s aplikaci CRM? (1 - nejhife, 5 - nejlépe)*

Otazka ¢. 16

W generalni feditel

B vedouci prodeje
® prodejce
B asistent prodeje

® fleet support

= VIP manager

vedouci servisu

O Fr D W &~ O OO N

* *% *Kk *KhkK *Khkkk I 0g istika

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Zda respondenti byli k praci s aplikaci vySkoleni a v jaké kvalité, na to se snazila
odpovédét otdzka €. 16. Nejlepsi hodnoceni (5 hvézd) poskytlo 100 % uzZivatelit
z pozice logistiky, 36 % vedoucich prodeje a 27 % prodejci. Za velmi dobré
povazovalo vyskoleni 50 % VIP manazerl a 40 % asistentl prodeje. Nejhlife hodnotilo
11 respondentil a z toho bylo nejvétsi procento z fad vedoucich servisu (67 %). Coz lze
vysvétlit pfedevsim tim, Ze Skoleni bylo sméfované hlavné na oddéleni prodeje.

Otazka ¢. 17 ,,Co Vam ve Skoleni chybélo?* souvisi s pfedeslou otdzkou ¢. 16 a ma
doplnujici funkci. Respondenti méli moznost odpovidat vlastnimi slovy. Nejéastéji
odpovidali respondenti nasledovné:

— samotné Skoleni ze strany Importéra chybé€lo, zauCovali kolegové;
— Skoleni nebylo dostate¢né podrobné;
— uzivatelé se uci metodou pokus — omyl (Vlastni prizkum, 2014).

Samotné Skoleni postradali predevSim uzivatelé zfad vedoucich servist, vzhledem
Kk tomu, Ze bylo koncipované hlavné€ pro zaméstnance prodeje. Problém se samotnou
aplikaci projevil pouze jeden respondent.

Kompletni piehled odpovédi respondentti k této otazce je pfilozen v ptilohach prace
jako pftiloha 7.
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Otazka ¢. 18 ,,Ktery z moduli vam zasadné chybi v soucasné aplikaci CRM?* nabizela
respondentim 5 odpovédi i s moznosti vlastni odpovédi. Otazka zjist'uje potfebu piidani
dalSich modult aplikace. Nasledujici graf zobrazuje odpovédi respondenti dle
pracovnich pozic.

Graf 17 , Ktery z modull vam zasadné chybi v soucasné aplikaci CRM?

Otazka ¢. 18
W generalni feditel

20

15 ® prodejce

10 H asistent prodeje
5 l l = fleet support
0

= VIP manager

B vedouci prodeje

vedouci servisu

logistika

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Nejvice postrddanou ¢asti systému je pro vétSinu uzivatelil servisni modul a také
produktovy modul, pro 50 % vedoucich servisu, 50 % z pozic logistiky a 41 %
prodejcil, je to servisni modul. Produktovy modul chybi druhé poloviné vedoucich
servisu a 38 % asistentim prodeje. Obchodni modul chybi uzivatelim ponékud méng.
Mensi procento uzivatelll volilo jako vlastni odpovéd napiiklad komunikacni modul,
pozaru¢ni modul a také polestar informace.

Otazka ¢. 19 ,,Je pro vas aplikace CRM piinosem?* poukazuje na skutecnost, zda je
1CRM piinosem pro uZivatele nebo nikoliv. Otazka je uzaviena s nabidkou 4 mozZnych
odpovedi.

Graf 18 ,,Je pro vas aplikace CRM piinosem?*

Otazka ¢. 19 M ano je, efektivné mi
pomaha v pracovnim
15 procesu
10 M ano je, ale mam k
5 dispozici efektivnéjsi
prostiedky
0 spise neni
S oy é,\c’@ R Qoé ‘bqg} é\%\} ) »3@
S O & F L & . -
N & < .&& %66‘ ,\Q& o"c} N llvlleni,’neyrldim v aplikaci
@&* &30 & 4& Z4dny piinos

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Za efektivni povazuje v pracovnim procesu systém iCRM 50 % VIP manazerd, 43 %
vedoucich prodeje a 40 % asistentl prodeje. Efektivné&j$i prostiedky v porovnani
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SiCRM ma k dispozici dle odpovédi respondenti 100 % ziad logistiky, 67 %
generalnich feditelll a stejné procento fleet supportu a vedoucich servisu. Pro 33 %
vedoucich prodeje aplikace pfinosem neni.

Graf 19 zobrazuje odpovédi na otazku ¢. 20 ,,V ¢em vidite pfinos pro klienta, co se tyce
vyuzivani CRM aplikace?. Otazka zjiStovala ndzor uzivateli, zda vidi v aplikaci
ptinos pro klienty a v ¢em.

Graf 19 ,,V ¢em vidite pfinos pro klienta, co se tyce vyuZzivani CRM aplikace?*

Otazka ¢. 20
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15 By lepsi dostupnosti
informaci
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Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Za nejveétsi piinos aplikace pro klienta volili prodejci (47 %) dostupnost informaci a
tedy rychlej$i reakce ze strany dealera a zajisténi vérnostniho programu (47 %). Zadny
piinos v tomto ohledu v systému nevidi nejvice vedoucich servisu (33 %). Prvni dvé
moznosti volila vétSina uzivateli v zastoupeni ze vSech pracovnich pozic.

3.5.3  Shrnuti vysledkt prizkumu

Dotaznikového priizkumu se zGcastnila cela cilovd skupina, coZ bylo 66 uzivatelt
aplikace iCRM. Respondenti byli ve slozeni 26 % zZen a 74 % muzi. Nejpocetnéjsi
vékovou skupinou respondenti byla kategorie 31 — 40 let, kam patii 48 % vSech
uzivatelii. Nejvice uzivatell je z pozic prodejct (39 %) a vedoucich prodeje (21 %). 48
% uzivateld vyuZziva aplikaci na tydenni bazi a 33 % s ni pracuje denné. Az 82 %
uzivateli se setkalo s tim, Ze musi zadavat mezi systémy informace duplicitné. Na
zékladé této skuteCnosti je ziejmé, ze propojeni danych systému s iCRM by bylo
uzivateli piijato pozitivng, S propojenim by spiSe souhlasilo az 75 %. Co se tyce
rozliSovani klientd dle jejich hodnoty, tak 39 % uzivateli ho povazuje v systému za
minimalni, dokonce 29 % o této funkci nevi, coz lze piicist nedostate¢nému vyskoleni
K praci se systémem. Bohuzel jak bylo prizkumem zjisténo, jsou uzivatelé, kteti nebyli
k praci s aplikaci vyskoleni viibec a na funkce ptichazeji sami, nebo za pomoci svych
kolegii. Zhruba 50 % uzivateli ohodnotilo Skoleni za velmi dobré az vyborné a
nechybéli jim 7z4dné zasadni informace. Informace, které uzivatelé¢ nejvice v systému
postradaji, jsou informace o zpétné vazbé klienta, toto chybi az 66 % uzivatelll. Nejvice
postradanym modulem az pro 60 % uzivatell je v aplikaci servisni modul a informace
s tim souvisejici. Nezanedbatelnou ¢asti by mohl zajisté byt také produktovy modul,
ktery postradd 39 % dotazovanych uzivateli. Pro 76 % uzivateli je iCRM spiSe
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pfinosem. Pfinos pro klienta v aplikaci vidi az 64 % uzivatelll ptedevSim v lepsi
dostupnosti informaci a tedy rychlejsi reakci ze strany dealera a 53 % uzivatelu
povazuje za pozitivni pifinos také zajisténi vérnostniho programu. Téma sledovani
ztracenych pftilezitosti uzivatelim také neni lhostejnd, vyznam v tom vidi az 45 %
uzivatelli avSak nepovazuji to za vyjimecné dilezité. Velky vyznam tomu piipisuje
celkoveé 30 % uzivateld. Funkci sledovani uslych pfilezitosti by urcité chtélo v aplikaci
mit necelych 29 % uzivatelli a spiSe ano 32 %. Stejné procento tedy 32 % se vSak
vyjadtilo odpovédi spisSe odmitavou.

Co se ty¢e vyhodnoceni prizkumu dle pracovnich pozic, jsou zde viditelné souvislosti.
Zaméstnanci ze stejnych pozic odpovidali ve vétsing piipadid shodné nebo podobné. Je
ziejmé, ze potieba informaci v systému a také ptistup ke klientim se dle pracovnich
pozic lisi. Uzivatelé na pozici ,,vedouci prodeje” jsou pouze z fad muzi. Co se tyce
frekvence prace s aplikaci, 71 % vedoucich prodeje vyuziva systém na tydenni bazi
V porovnani s pozici ,,prodejce” je to mnohem vétsi procento. VétSina prodejct také
pracuje s aplikaci na tydenni bazi ale pouze 46 %. Nejcastéji systém vyuzivaji uzivatelé
Z pozice ,,asistent prodeje a to denn¢ az 60 %. Zijem o propojeni dalSich systému
s ICRM, vzhledem k duplicitnimu zadavani dat méli uzivatelé z téchto pozic v podstaté
shodny a to v pruméru kolem 74 % uzivateli v zastoupeni kazdé pozice. Informace o
Klientech, které v systému uzivatelim nejvice chybi, jsou predevSsim zpétna vazba
klienta, coz postrada 71 % vedoucich prodeje, o dva procentni body vice prodejcii a 60
% asistentil prodeje. Zatim co servisni modul postrada vétSina uzivateld z fad vedoucich
prodeje (64 %) a z tad prodejcu (65 %), asistentim prodeje nejvice chybi produktovy
modul (60 %). Vétsi rozdil byl zjistén ve frekvenci komunikace s klienty, kdy asistenti
prodeje komunikuji se vSemi stejné (80 %), na rozdil od vedoucich prodeje a prodejci,
ti se snazi pfistupovat ke kazdému individudlné. Dal$im odliSnym znakem asistentii
prodeje je vnimani dualezitosti sledovani ztracenych prilezitosti, toto nepovazuje za
dilezité az 60 % uzivateld z této pozice a 50 % uzZivatell tuto funkci v systému ani
nepotiebuje. Kolegové z fad prodejcti a vedoucich to vidi zcela jinak.

Mezi uzivateli jsou také zastoupeny pozice servisniho zaméfeni a fleetu. Tito uZivatelé
se v porovnani s uZivateli z prodejnich pozic vyznacuji rozdilnymi poZadavky na
systém. Mezi nejvétsi rozdily na strané fleetu patii potieba propojeni systému, kdy az
50 % uzivatell toto propojeni nepovazuje za dulezité. Zpétna vazba klient v systému
chybi az 83 % uzivateld z pozic fleetové podpory. A stejné procento tedy 83 % rozliSuje
komunikaci s klienty tak, ze se klicovym klientim vénuje s nejvétsi frekvenci. Co se
ty¢e moduldl, které v aplikaci t€émto uzivatelim chybi, jsou to moduly servisni, obchodni
1 produktovy. Lze teda fici, Ze fleet zaméstnanci potfebuji na klienta nahliZet ze Sirsi
perspektivy a mit prehled o vSech procesech kolem klienta. Zcela odlisné na potiebu
informaci a funkci v aplikaci nahliZzeji servisni zaméstnanci. AZ 67 % nevyuZziva
podklady z iCRM ke schiizkam viibec, ma k tomu jiné zdroje. Sledovani ztracenych
ptilezitosti neptikladd zadny vyznam také 67 % téchto uzivateli a v systému nejvice
postradaji servisni a produktovy modul.

Z prazkumu zcela jasn€ vyplynulo, Ze aplikace ma jest¢ mnoho nedostatkil, ale pro
uzivatele ma 1 tak velky pfinos. Aby byla co nejvice uZivatelsky piijatelnd je potieba
predevsim doplnit servisni modul, upravit funkce podporujici komunikaci s klienty a
nezbytnou upravou by meélo byt propojeni se systémy, které jednotlivi dealeti vyuzivaji.
Doporuceni a navrhy na zaklad¢ vysledka této bakalatrské prace a jejiho priizkumu jsou
uvedené v zaveéru prace.
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4 Zavér

V teoretické &asti této bakalaiské prace byla podrobné vysvétlena problematika Rizeni
vztahii se zdkazniky a vyuziti CRM systému. Pojednavala o hodnotovém managementu,
o diferencovaném CRM a v dal§i casti se vénovala implementaci CRM systému
v podniku. Z poznatki teoretické ¢asti Ize shrnout, ze orientace podniku na zakaznika se
vyvijela jistou dobu a neustdle se rozviji. Zakaznicky orientovany podnik se musi
soustiedit na rizné stranky vztahu se zakaznikem. Hodnota vztahu se zdkaznikem je pro
podnik dilezita predevsim z divodi:

— zvySuje podil na trhu;

— pevny vztah zabraiuje vstupu konkurence na dany trh;

— ziskani nového zékaznika je spojeno s vyssimi naklady nez udrzeni si stdvajiciho
zéakaznika (Lehtinen, 2007, s. 27).

Budovani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem se neobejde bez urcité marketingové
strategie. Diferencované CRM zahrnuje jak hodnotu zakaznika pro podnik tak hodnotu
vztahu pro zékaznika. V ramci fizeni vztahti se zakazniky musi podnik uvazovat o CRM
jako o souboru softwarovych, hardwarovych technologii, persondlnich zdroju a procest,
které vedou k budovani dlouhodobého vztahii s klienty. K tomuto podniky vyuzivaji
informacni systémy, které uchovédvaji dulezit¢ informace o klientech. Pted
implementaci IS musi podnik zvazit rizné aspekty, jako jsou rozpocet, velikost
organizace, potieba dat a jejich objem a dalsi.

Prakticka ¢ast prace se zamétfovala na prizkum v konkrétni spole¢nosti Volvo Car
Czech Republic a jeji procesy souvisejici s CRM, pfedev§im vSak na aktualizaci
aplikace CRM v podniku a samotné procesy fizeni vztahd se zékazniky v souvislosti
s informacni podporou podniku. Byly zde podrobné charakterizované vlastnosti staré
verze CRM aplikace a vlastnosti systému po aktualizaci.

Pomoci zkoumani internich materialt a sledovani situace v podniku se opravdu ukézalo
rozhodnuti aktualizace systétmu CRM jako nezbytné a v koneéném dusledku mélo
pozitivni dopad. V mnoha ohledech nova aplikace CRM uleh¢ila praci vétSing
zameéstnancl, predev§im komunikacniho centra. Také se snizily Casové prodlevy ve
vytvareni hodnoceni a kvartalnich bonusovych reportti. Predevsim dilleZitym pozitivnim
aspektem je dostupnost aplikace, jelikoZz neni potfebnd instalace na jednotlivych
pocitacich a okamzitd aktualizace dat. VyuZitelnost aplikace napfi¢ podnikem se
viditeln¢ zvysila.

Nejrozsahlejsi ¢ast zde byla vénovana hlavnimu cili prace, coz bylo zjisténi
spokojenosti vSech uzivateli s aplikaci na zéklad¢ dotaznikového prizkumu. Samotnym
Setfenim prace dospéla k zavéru, ze pro vétsinu uzivatelll je aplikace pfinosem, hodnoti
Ji pozitivné, aktivné vyuzivaji pii praci i jako podporu komunikace s klienty. Bohuzel se
ukdzalo i mnoho nedostatkli a zasadnich chybéjicich casti aplikace. S propojenim
systémi s aplikaci iCRM by souhlasilo 75 % uZivateld. Toto propojeni by vyrazné
eliminovalo duplicitni zaddvani dat napfi¢ systémy, ¢imZ by uZivatelim zistalo vice
¢asu na jiné pracovni zalezitosti. UzZivatelé nejvice postradaji servisni modul
s kompletnimi servisnimi daji klienti. Az 67 % uzivateld toto postrada v aplikaci
nejvice. Produktovy modul se vSemi informacemi o produktech, slevach, cenach,
vybav¢é atd. chybi 51 % uzivateli. Na denni bazi s aplikaci aktivné pracuje 68%
uzivatelll na riznych pozicich, na tydenni bazi jesté vice uzivatelli. Z divodu castého
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vyuzivani aplikace by bylo pro spole¢nost vhodné zajistit upravy aplikace predevsim
dle pozadavkll uzivateli a ne jen zjednostranné¢ho hlediska, jak probéhla jeji
aktualizace. S vérnostnim programem i zaSkolenim k praci s aplikaci byla vétSina
respondentll spokojena. AvSak pozornost by se méla zaméfit i na nékteré odpovédi,
které¢ se vyjadiili o Skoleni tak, ze zadné Skoleni neprobéhlo, nebo bylo zcela
nedostacujici. Pro podnik bude zajisté pfinosem investovat do kvalitniho zaskoleni
zamestnancl k praci se systémem, coz se ¢asem odrazi na lepSim vyuziti aplikace a to
nasledné dopomitize k vylepseni vztaht se zédkazniky, coz je zakladem diferencovaného
CRM.

Avsak vzhledem k relativné kratké dobé pouzivani nové aplikace, spolecnost neustale
hodnoti a také déle tuto aplikaci vyviji. V dalSim vyvoji aplikace lze vSak vidét i
negativum tohoto procesu zmény. Neustale se vyskytuji pozadavky na doplnéni funkci
aplikace, ktera je k témto zmé&nam sice piizpusobena, coz stara aplikace spole¢nosti
nebyla, avSak timto se nekontrolovatelné navySuji investice. Lze si to vysvétlit tim, ze
spole¢nost nebyla tak dobie pfipravena na tuto aktualizaci, jak bylo v planu, a podcenila
strategii  planovani tohoto projektu. Spole¢nost nepocitala do budoucna
s marketingovym planem akci, které budou zdrojem stidle novych dat a potitebou
automatizovaného systému pro jejich zpracovani a také s novym formatem statistickych
vystupl pro podnik.

Nova aplikace je modulové pfistupnd a tedy je mozné ji upravovat piesné¢ dle
pozadavku spolecnosti. Je vSak nutné ziskat dalsi rozpocet pro dfive neplanované a jiz
potiebné upravy aplikace. Spolecnosti 1ze tedy doporucit tento pocate¢ni chybny krok
napravit, dokon¢enim tUprav dle novych potieb podniku i za cenu dalsi investice do
systému. Je pravdépodobné, ze se postupem Casu tyto investice spole¢nosti vrati formou
dlouhodobéjsich zédkaznickych vztahu a loajality zdkaznikl, ¢imZ dojde k naplnéni cilti
podniku.

Na ziklad¢ vysledkii prace lze definovat tfi zdkladni doporuceni a navrhy pro
spolecnost VCCR:

1. Doplnéni servisniho modulu s rozsitenim o produktové informace podniku —
jednalo by se o doplnéni servisni historie vozli, import, evidenci spravu a tiidéni
servisnich ukonti na vozech klientli Volvo. Modul by mél obsahovat vSechny
potfebné informace o cenach ukoni, nahradnich dilti, seznam dostupnych
produktli, ciselniky kampani a aktudlni slevy a také hlavni informace o
produktech, jejich cenach a vybave.

2. Vytvotit univerzalni rozhrani k propojeni dealerskych systémi siCRM a
rozsifeni ¢asti komunikacni historie klientd o jejich zpétnou vazbu — timto by se
eliminovalo duplicitni zadavani dat do systému, informace by byly
aktualizované a bezchybné zadané, vzhledem k pfenosu mezi konkrétnimi
systémy, kdy by dochazelo k pravidelné kontrole.

3. Zajisténi kompletniho proskoleni vSech aktivnich uzivatelti aplikace — navrhem
prace je predevSim vytvofit detailni Skoleni uZivateld, kdy by si jednotlivé
funkce mohli uzivatelé vyzkouSet na praktickych ptikladech, s tim ze by byl
k dispozici vétsi pocet skoliteltl, aby se mohli uzivatelim konkrétnéji vénovat.
Skoleni by mélo byt zajisténo alespoii dvoudenni.

Timto by se uzaviel komplexni okruh informaci o jednotlivych obchodnich piipadech a
aplikace by byla zcela ptizptisobena potiebam spole¢nosti Volvo Car Czech Republic.
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Prilohy

Ptiloha 1 Vyvoj ptistupit CRM

Pozorovani

Obdobi/Vina CRM Dosazené vysledky
i . uspory ziskané realizace prostiednictvim
19;?{:23213 u Ct}? Tfltilzabce prostfednictvim uzivani telekomunikacnich
Y call center systému
1990-1995 zaznamy . . , .
informact o porozuméni centralizovany systém
zakaznikiim fizeni dat

zakaznickych vztazich

1995-2000 tvorba
hodnot pro zakazniky

zlepseni hodnoty
produktd na zaklade
pochopeni zakaznikl

zakaznické programy
vyvinuté dle pozadavku

konkrétniho uziti

2000-2005 rozvoj
managementu fizeni
zakaznickych vztaha

zména kultury smérem

orientované spole¢nosti

k zékaznicky

zakaznickych vztahi a

rozvoj tizeni

LCRY"

2005- soucCasnost
vytvareni struktury
procest spolecnosti

orientované na
zakaznika

hospodafici s hodnotou

efektivni organizace

zakaznika, ktery je
povazovan za subjekt
vztahu

vyvoj riznych modelt
zahrnujicich zakazniky
(partnerské organizace)

Zdroj: Lehtinen (2007)

14 Leading Customer Relationship pfedstavuje aktivni fizeni zakaznickych vztaht.
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Priloha 2 Srovnani aplikace pied a po aktualizaci

CRM Teas iCRM

vyhody nevyhody vyhody nevyhody
. . centralizovany
. naklady na y ednoc%ucha systém (chyba

vysoky vykon v o aktualizace ;o
pofizeni odstavi vSechny
struktur ..
uzivatele)

bezpecnost dat —
ulozeny na jednom
misté

jednoduchd | bezpecnost
personifikace | uloZeni dat

bezpecnost —
politika hesel

. aktualnost | uspora nakladii na
izolovanost

dat systém
aktualizace okamzita
aplikace aktualizace dat
nutnost webova’aphkz’lce —
. neni nutna
instalace .
instalace
dostupnost
moznost
ptidavnych modult

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 3 PfihlaSovaci ivodni stranka

NS
VOLVO
I

© Copyright INF, s.r.0., www.infnet.net / Helpdesk: Tel.: +420 725 870 000, E-mail: helpdesk@infnet.net / Manual: Volvo CRM - help

Zdroj: iCRM (2014)

Ptiloha 4 Karta ptehledu zakaznikt

PREHLED ZAKAZNIKO

DETAIL ZAKAZNIKA

PREHLED ZAKAZNIKO - PREHLEDVOZU = ¢ 4 cerven20ld » w

Status
Iméno
Piijmeni
Osloveni
Na 3titek
Zdroj kont.
Detail zdr.
Poznamka

Trvalé bydlisté
Ulice
AL #iccicic
=] n Navr. status
Dealer
Fleet

SEZNAM ZAKAZNIKO

xS WD

rocctko [
(=] n Dealer

Licence: Impartér

po| Gt st| ¢t pa| so| ne
FEEIEEEEBIR

22 2 3 4 5 86 7 8

- 24/ 91011 12|13 14 15
N R e F T TR TR I 1R
26| 23) 24|25 26| 27| 28| 29

271 30| 1| 2| 3| 4| 5| &

NEPRECTENE NOVINKY 0

MAIL LIST 4

NEPR. ZAKAZNICI 8361

NESPARCVANE KONT. 0

Promeikané kont, 741

Aktuaini kant. 0

I@O

Zdroj: iCRM (2014)

Brno

Hostivice

Praha 171704 Vannéni niz
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Piiloha 5 Zakladni deska iCRM

/

VITEJTE VE WEBOVE APLIKACI VOLVO CRM

=2

Pro pokracovani v praci zvolte jednu ze sekci v levém menu.

pmajeska

Licence: Importér

X

W4 spen2014 >

po| Ut st| ct| pa so| ne

31

1 2} 3

4 56 7 8 910
33111112 13/ 14 15/ 16 17

NOVINKY 34/ 18/19/20/ 21 22 3| M4
s — « 25/26/27/28/ 29 30| 31
NOVA WEBOVA APLIKACE VOLVO CRM ONLINE Cist ——
Zobrazuji1 a7l z celkem 1 zéznami e g
MAILLIST 6
- NEPR. ZAKAZNICI 8515
AKTIVNI MAIL LISTY VR s :
Pracovat s mail listy
Promeskané kont. 740 v
Nézev Stav Uzivérka —
Aktualni kont, 0 A
Motivacni balicek (6/14) Schvaleny importérem 31.7.2014
Motivacni balicek (7/14) Neschvaleny 2282014
Uvitaci balicek (7/14) Neschvaleny 22.8.2014
Vérnostni balicek po 2 letech (7/14) Neschvaleny 22.8.2014
Vérnostni balicek po 4 letech (7/14) Neschvaleny 2282014
Narozeninové piani (8/14) Neschvaleny 22.8.2014
Zobrazuji 1 a7 6 z celkem 6 zaznami
Zdroj: iCRM (2014)
Ptiloha 6 Tabulky ¢etnosti
Tabulka 3 Cetnosti dle pohlavi
absolutni ¢etnost relativni ¢etnost v %
” < S ” podil na N
Zena muz celken|N= 66 Zena muz
generalni feditel 0 3 3|generalni feditel 0% 100% 5%
vedouci prodeje 0 14 14{vedouci prodeje 0% 100% 21%
prodejce 5 21 26|prodejce 19% 81% 39%
asistent prodeje 6 4 10|asistent prodeje 60% 40% 15%
fleet support 4 2 6|fleet support 67% 33% 9%
VIP manager 0 2 2|VIP manager 0% 100% 3%
vedouci servisu 0 3 3|vedouci servisu 0% 100% 5%
logistika 2 0 2|logistika 100% 0% 3%
celkem 17 49 66|podil na N 26% 4% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Tabulka 4 Cetnosti dle v&ku

absolutni Cetnost relativni Cetnost v %

18-30 [31-40 |41 avic |celkem |N=66 18-30 [31-40 |41 avic
generalni feditel 0 1 2 3|generalni feditel 0% 33% 67%
vedouci prodeje 0 7 7 14|vedouci prodeje 0% 50% 50%
prodejce 7 18 1 26 |prodejce 27% 69% 4%
asistent prodeje 8 0 2 10|asistent prodeje 80% 0% 20%
fleet support 2 3 1 6 |fleet support 33% 50% 17%
VIP manager 0 1 1 2| VIP manager 0% 50% 50%
vedouci servisu 1 1 1 3[vedouci servisu 33% 33% 33%
logistika 1 1 0 2|logistika 50% 50% 0%
celkem 19 32 15 66 [podil na N 29% 48% 23% 100%
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
Tabulka 5 Cetnosti dle dealerskych pobocek

A|B|C|I[D|E|F]| G| H|[CH|I J|K[L|I|M|NJO|P

generalni feditel f 1] 1
vedouci prodeje 1 1 1 1 1 1l 21 1 1 1 1 1 1
prodejce 1 1 3 4 1 2] 1 2 2l 1 3| 1 1] 3
asistent prodeje 1l 3 1 1 2l 1 1
fleet support 1 1 1 11 1] 1
VIP manager 1 1
vedouci servisu 1 1 1
logistika 2
celkem 4 5/ 1 3 4 111 2 6] 4 3 5 2| 5 2] 3 4 2 66)
podil na N 6%)| 8%)| 2%)]| 5%| 6%]|17%| 3%]| 9%| 6%| 5%| 8%]| 3%]| 8%| 3%| 5%| 6%| 3% 100%
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
Tabulka 6 ,,Jak Casto pracujete se systémem CRM?

absolutni ¢etnost relativni ¢etnost v %

nékoli| na nekolikrat na
denné | krat | mési¢ | minimalne N= 66 denng yané mési¢ni |minimalné
tydné | ni bazi bézi

generalni feditel 1 0 1 1|generélni feditel 33% 0% 33% 33%
vedouci prodeje 3 10 1 0|vedouci prodeje 21% 71% 7% 0%
prodejce 9 12 4 1|prodejce 35% 46% 15% 4%
asistent prodeje 6 3 1 0/asistent prodeje 60% 30% 10% 0%
fleet support 3 3 0 0[fleet support 50% 50% 0% 0%
VIP manager 0 1 1 0|VIP manager 0% 50% 50% 0%
vedouci servisu 0 1 1 1| vedouci servisu 0% 33% 33% 33%
logistika 0 2 0 0|logistika 0% 100% 0% 0%
celkem 22| 32 9 3|podil na N 33% 48%|  14% 5%|  100%|

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
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Tabulka 7 ,,Pokud pracujete i s jinymi systémy, musite zadavat vétSinu tdaji duplicitné (i do CRM)?

absolutni ¢etnost relativni Cetnost v %
ano, zaddvam | ano, ale nepracuji s ano, zaddvam | ano, ale nepracuji s
vétSinu udajii | pouze malé (jinymi systémy,|N= 66 vétsinu udajii | pouze malé [jinymi systémy,
duplicitné | mnozstvi dat | pouze s CRM duplicitné | mnozstvi dat | pouze s CRM
generalni feditel 1 0 2|generalni feditel 33% 0% 67%
vedouci prodeje 8 4 2|vedouci prodeje 57% 29% 14%
prodejce 8 16 2|prodejce 31% 62% 8%
asistent prodeje 2 5 3|asistent prodeje 20% 50% 30%
fleet support 1 2 3|fleet support 17% 33% 50%
VIP manager 0 2 0|VIP manager 0% 100% 0%
vedouci servisu 1 2 0fvedouci servisu 33% 67% 0%
logistika 2 0 0| logistika 100% 0% 0%
celkem 23 31 12|podil na N 35% 47% 18% 100%
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
Tabulka 8 ,,Myslite, Ze by propojeni s ostatnimi systémy uleh¢ilo Vasi praci?*
absolutni ¢etnost relativni Cetnost v %
arvlg,v spise | spise cne, N= 66 arvp,v spise spise ne one,
ur¢it¢ | ano ne viibec urcité ano viibec
generdlni feditel 1 1 0 1[generdlni feditel 33% 33% 0%| 33%
vedouci prodeje 8 3 0|vedouci prodeje 57% 21% 21% 0%
prodejce 8 14 2 2 |prodejce 31% 54% 8% 8%
asistent prodeje 2 5 3 0|asistent prodeje 20% 50% 30% 0%
fleet support 1 1 3 1 |fleet support 17% 17% 50% 17%
VIP manager 1 1 0 0| VIP manager 50% 50% 0% 0%
vedouci servisu 1 1 0 1[vedouci servisu 33% 33% 0% 33%
logistika 2 0 0 0|logistika 100% 0% 0% 0%
celkem 24 26 11 5|podil na N 36% 39% 17% 8% 100%|
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
Tabulka 9 ,,Je CRM systém ptizptisoben na rozliSovani klientd dle jejich hodnoty pro podnik?*
absolutni ¢etnost relativni ¢etnost v %
ano, klienty nevim zda ano, klienty nevim zda
Ize ano, ale jetov , Ize ano, ale jetov ,
. pouze ) neni N= 66 . pouze i neni
dostatecné | .. . | systému dostatecne | .. , | systému
- minimalné L, - minimalné L,
rozli§ovat mozné rozliSovat mozné
generalni feditel 0 1 1 1|generalni feditel 0% 33% 33%]| 33%
vedouci prodeje 4 6 2 2 |vedouci prodeje 29% 43% 14%( 14%
prodejce 9 11 6 0prodejce 35% 42% 23%| 0%
asistent prodeje 3 3 4 0|asistent prodeje 30% 30% 40%| 0%
fleet support 1 4 0 1|fleet support 17% 67% 0%| 17%
VIP manager 0 1 1 0[VIP manager 0% 50% 50%| 0%
vedouci servisu 2 0 1 0]vedouci servisu 67% 0% 33%| 0%
logistika 2 0 0 0[logistika 100% 0% 0%| 0%
celkem 21 26 15 4 |podil na N 32% 39% 23%| 6% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
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Tabulka 10 ,,Jaké informace o klientovi vam v aplikaci CRM chybi?*

absolutni ¢etnost relativni cetnost v %
proces | platebni | zpétna o _ proces | platebni | zpétna o
nikupu| mordlka | vazba reklamace| dalsi N= 66 nikupu | morilka | vazba reklamace | dalsi
generalni feditel 0 0 2 0 1| generalni feditel 0% 0%| 67% 0%| 33%
vedouci prodeje 3 4 10 6 5|vedouci prodeje 11% 14%| 36% 21%| 18%
prodejce 6 3 19 9 6 |prodejce 14% 7%| 44% 21%| 14%
asistent prodeje 1 0 6 4 5|asistent prodeje 6% 0%| 38% 25%| 31%
fleet support 2 0 5 0 2 |fleet support 22% 0%| 56% 0%| 22%
VIP manager 1 0 2 0 0[VIP manager 33% 0%| 67% 0% 0%
vedouci servisu 0 1 0 1 1|vedouci servisu 0% 33% 0% 33%| 33%
logistika 0 0 0 0 2|logistika 0% 0% 0% 0%| 100%
celkem 13 8 44 20 22|podil na N 20% 12%| 67% 30%| 33% 162%|
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
Tabulka 11 ,,Vyuzivate vystupy z CRM jako podklady ke schiizkam s klienty?*
absolutni ¢etnost relativni Cetnost v %
ano, | ano, |nevyuzivam viibec, ano, | ano, [nevyuzivam vibec,
N y L, . N= 66 y . L., .
Casto | obCas | mam jiné zdroje Casto | obCas | mam jiné zdroje
generalni feditel 1 1 1|generalni feditel| 33%| 33% 33%
vedouci prodeje 3 8 3|vedouci prodeje | 21%| 57% 21%
prodejce 5 18 3|prodejce 19%| 69% 12%
asistent prodeje 4 4 2|asistent prodeje | 40%| 40% 20%
fleet support 2 4 0[fleet support 33%| 67% 0%
VIP manager 1 0 1|VIP manager 50% 0% 50%
vedouci servisu 0 1 2 |vedouci servisu 0%| 33% 67%
logistika 0 0 2|logistika 0% 0% 100%
celkem 16 36 14|podil na N 24%)| 55% 21% 100%|
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
Tabulka 12 ,,Jak hodnotite aplikaci ve vyuzivani k podpofe komunikace s klienty? (1 - nejhorsi, 5 -
nejlepsi)*
absolutni Cetnost relativni cetnost v %
* ** *kk |k*kkk * kK Kk N: 66 * ** *k*k *kk*k *khkkk*k
generalni feditel 1 0 1 0|generalni feditel [33%| 0%| 33%| 33% 0%
vedouci prodeje 1 1| 6 O|vedouci prodeje | 7%| 7%| 43%| 43% 0%
prodejce 0 2l 9 15 0|prodejce 0%| 8%| 35%| 58% 0%
asistent prodeje 0 0] 3 6 1|asistent prodeje | 0%| 0%]| 30%| 60%| 10%
fleet support 0 1l 3 2 0|fleet support 0%| 17%| 50%| 33% 0%
VIP manager 0 0 1 1 0| VIP manager 0%| 0%| 50%| 50% 0%
vedouci servisu 0 0 1 1 1lvedouciservisu | 0%| 0%| 33%| 33%| 33%
logistika 0 of 2 0 0[logistika 0%| 0%| 100% 0% 0%
celkem 2 4] 26 32 2|podil na N 3%| 6%| 39%| 48% 3% 100%|

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
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Tabulka 13 ,,Jak hodnotite aktualni vérnostni program? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)*

absolutni Cetnost relativni Cetnost v %

* *x *kk |Kkkk * Kk kK k| N: 66 * *%x *Kxx *Kkkx *kkkk
generalni feditel 0 0 1 0 2|generalni feditel | 0%| 0%| 33% 0%| 67%
vedouci prodeje 0 1 5 6 2|vedouci prodeje | 0%]| 7%| 36%| 43%| 14%
prodejce 0 1] 4 13 8|prodejce 0%| 4%| 15%| 50%| 31%
asistent prodeje 0 0 1 5 4|asistent prodeje | 0%| 0%]| 10%| 50%| 40%
fleet support 1 0| 2 1 2|fleet support 17%|) 0%| 33%| 17%| 33%
VIP manager 0 0] 0 2 0] VIP manager 0%| 0% 0%]| 100% 0%
vedouci servisu 0 0 0 2 1|vedouci servisu | 0%| 0% 0%| 67%| 33%
logistika 0 0| 0 2 0[logistika 0%| 0% 0%]| 100% 0%
celkem 1 2| 13 31 19(podil na N 2%| 3%| 20%]| 47%| 29% 100%

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Tabulka 14 ,,Lisi se frekvence Vaseho kontaktu s klienty dle jejich hodnoty pro podnik (kli¢ovi klienti,

bézni klienti, potencidlni ...)?*

absolutni ¢etnost relativni ¢etnost v %
ano - Kligovym anovliéri, ke|ne - sn:aiirm se ano - Klidovym anovliéri, ke |ne - snflii’m se
Klientim se | <azdému | s kazdym N= 66 Klientimse | ‘czdemu | s kazdym
e, pistupuji | komunikovat e, pfistupuji | komunikovat
vénuji nejvice o o vénuji nejvice s s
odlisné | stejné Casto odli$né stejné Casto
generalni feditel 1 2 0[generélni fedite 33% 67% 0%
vedouci prodeje 4 6 4 |vedouci prodeje] 29% 43% 29%
prodejce 3 15 8|prodejce 12% 58% 31%
asistent prodeje 1 1 8 |asistent prodeje 10% 10% 80%
fleet support 5 1 0 [fleet support 83% 17% 0%
VIP manager 1 1 0[VIP manager 50% 50% 0%
vedouci servisu 0 1 2 |vedouci servisu 0% 33% 67%
logistika 0 0 2|logistika 0% 0% 100%
celkem 15 27 24 |podil na N 23% 41% 36% 100%|

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)

Tabulka 15 ,,Vidite vyznam ve sledovani a zaznamenavani ztracenych klientt/ obchodnich pfilezitosti

(jejich pticiny, feseni...)?*

absolutni Cetnost relativni ¢etnost v %
nevidim v nevidim v
ano ano, ale spise tom ano ano, ale spise tom
lk;'I neni to tak [:1 o , N= 66 lk;'/ neni to tak 1:16 ,
e dilezité vyznam ve dileité vyznam
viibec vibec
generalni feditel 1 2 0 0|generalni feditel [ 33% 67% 0% 0%
vedouci prodeje 7 6 1 0|vedouci prodeje | 50% 43% 7% 0%
prodejce 6 12 7 1|prodejce 23% 46%| 27% 4%
asistent prodeje 2 6 2 0|asistent prodeje | 20% 60%| 20% 0%
fleet support 2 3 1 0[fleet support 33% 50%| 17% 0%
VIP manager 2 0 0 0| VIP manager 100% 0% 0% 0%
vedouci servisu 0 1 0 2|vedouci servisu 0% 33% 0% 67%
logistika 0 0 2 0[logistika 0% 0%| 100% 0%
celkem 20 30 13 3|podil na N 30% 45%| 20% 5% 100%|

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
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Tabulka 16 ,,Myslite, Ze by bylo vhodné mit takovou funkci sledovani ztracenych piilezitosti v CRM

aplikaci?“
absolutni ¢etnost relativni ¢etnost v %
ano | spiSe | spiSe |ne nenito N= 66 ano spiSe | spiSe [ne neni to
ur¢ité¢ | ano ne potieba ur¢it€¢ | ano ne potieba
generalni feditel 1 2 0 0[generélni feditel | 33% 67% 0% 0%
vedouci prodeje 7 2 5 0|vedouci prodeje | 50% 14%| 36% 0%
prodejce 6 9 8 3|prodejce 23% 35%| 31% 12%
asistent prodeje 2 3 5 0|asistent prodeje | 20% 30%| 50% 0%
fleet support 2 3 1 0|fleet support 33% 50%| 17% 0%
VIP manager 1 1 0 0| VIP manager 50% 50% 0% 0%
vedouci servisu 0 1 0 2|vedouci servisu 0% 33% 0% 67%
logistika 0 0 2 0|logistika 0% 0%]| 100% 0%
celkem 19 21 21 5|podil na N 29% 32%| 32% 8% 100%|
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
Tabulka 17 ,,Jak jste byl/a vySkolen/a k praci s aplikaci CRM? (1 - nejhtife, 5 - nejlépe)™
absolutni cetnost relativni Cetnost v %
* ** *k%k *kkkx *hkkkk N: 66 * *% *k% *k*kk *kkkk
generalni feditel 1 0 1 0 1|generalni feditel 33% 0%| 33% 0%| 33%
vedouci prodeje 0 2 4 3 5|vedouci prodeje 0%| 14%| 29%| 21%| 36%
prodejce 3 3 7 6 7|prodejce 12%|) 12%| 27%| 23%| 27%
asistent prodeje 2 0 3 4 1|asistent prodeje 20% 0%| 30%| 40%| 10%
fleet support 2 1 1 2 0|fleet support 33%| 17%| 17%| 33% 0%
VIP manager 1 0 0 1 0| VIP manager 50% 0%| 0%| 50% 0%
vedouci servisu 2 0 0 1 0[vedouci servisu 67% 0%| 0%| 33% 0%
logistika 0 0 0 0 2|logistika 0% 0%| 0% 0%| 100%
celkem 11 6 16 17 16|podil na N 17% 9%| 24%| 26%| 24% 100%|
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
Tabulka 18 ,Ktery z modulti vam zasadné chybi v soucasné aplikaci CRM?*
absolutni Cetnost relativni Cetnost v %
servisni| modul |obchodni |produktovy| .. , _ servisni| modul |obchodni |produktovy| .. ,
modul | marketingu | modul modul | 1" N=66 modul | marketingu | modul modul | "™
generdlni feditel 2 1 2 1 0[generélni feditel |  33% 17% 33% 17%| 0%
vedouci prodeje 9 6 3 3 4|vedouci prodeje |  36% 24% 12% 12%| 16%
prodejce 17 5 4 10 5|prodejce 41% 12% 10% 24%| 12%
asistent prodeje 3 2 2 6 3|asistent prodeje 19% 13% 13% 38%| 19%
fleet support 4 1 4 3 2 |fleet support 29% % 29% 21%| 14%
VIP manager 1 0 2 1 0|VIP manager 25% 0% 50% 25%| 0%
vedouci servisu 2 0 0 2 0[vedouci servisu 50% 0% 0% 50%| 0%
logistika 2 1 1 0 0|logistika 50% 25% 25% 0%| 0%
celkem 40 16 18 26| 14[podil naN 61% 24%|  27% 39%| 21%]  173%|

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
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Tabulka 19 ,,Je pro vas aplikace CRM piinosem?*

absolutni cetnost relativni Cetnost v %
ano je, efektivné | ano je, ale mam neni, ano je, efektivné | ano je, ale mam neni,
mi poméaha v kdispozici | spiSe | nevidimv N= 66 mi pomahd v kdispozici | spiSe | nevidimv

pracovnim efektivéjsi | neni | aplikaci pracovnim efektiméjsi | nen aplikaci

procesu prostiedky zadny piinos procesu prostiedky Zzadny piinos
generalni feditel 0 2 1 0] generalni feditel 0% 67%| 33% 0%
vedouci prodeje 6 5 3 0]vedouci prodeje 43% 36%| 21% 0%
prodejce 7 14 5 0|prodejce 27% 54%|  19% 0%
asistent prodeje 4 1 5 0|asistent prodeje 40% 10%|  50% 0%
fleet support 1 4 1 0|fleet support 17% 67%| 17% 0%
VIP manager 1 1 0 0]VIP manager 50% 50% 0% 0%
vedouci servisu 0 2 0 1|vedouci servisu 0% 67% 0% 33%
logistika 0 2 0 0]logistika 0% 100% 0% 0%
celkem 19 31 15 1[podil na N 29% 47%|  23% 2% 100%|
Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
Tabulka 20 ,,V ¢em vidite piinos pro klienta, co se tyc¢e vyuzivani CRM aplikace?*

absolutni Cetnost relativni ¢etnost v %
v lepsi zajisténi  |nevidim v lepsi zajisténi | nevidim

dostupnosti | vérnostniho | zadny | jiné N= 66 dostupnosti | v&rnostniho | Zadny jiné

informaci | programu | pfinos informaci programu ptinos
generalni feditel 2 2 1 0]generalni feditel 40% 40% 20% 0%
vedouci prodeje 9 6 1 0|vedouci prodeje 56% 38% 6% 0%
prodejce 17 17 2 0|prodejce 47% 47% 6% 0%
asistent prodeje 7 3 3 0|asistent prodeje 54% 23% 23% 0%
fleet support 4 2 1 0[fleet support 57% 29% 14% 0%
VIP manager 2 2 0 0[VIP manager 50% 50% 0% 0%
vedouci servisu 1 1 1 0|vedouci servisu 33% 33% 33% 0%
logistika 0 2 0 0]logistika 0% 100% 0% 0%
celkem 42 35 9 0|podil na N 64% 53% 14% 0% 130%)|

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
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Ptiloha 7 Odpovédi na otazku €. 17 ,,Co Vam ve Skoleni chybélo?*

z4dné jsem nem¢la, jsem samouk

Asi podrobné;jsi proskoleni na selekcei klientt.

Domluva ohledn¢ vétsiho vyuzivani a efektivity.

nic

Skoleni vice do hloubky systému

Nechybélo nic.

nebylo osobng, jen po telefonu. SpiSe jsem na to musel piijit sam.. Ale je to skoro
stejné jako staré CRM.

Osobni kontakt, Skoleni probihalo béhem mé pracovni aktivity telefonicky.

Neni problém ve Skoleni, ale v ovladani a zobrazovani informaci stavajictho CRM.
Systém neni intuitivni a Spatn€ se mi s nim pracuje.

Tak obsahly SW jako je CRM se neda proskolit béhem dvou hodin. Nejvice jsem se
stejné naucil intuitivné ,,za pochodu,,

Vice praktickych ukazek

nic

Nevzpominam si, uz je to n¢jaky "patek"

Skoleni na novy systém CRM neprobéhlo z4dné. Vie jsme fesili formou samostudia.
zadné Skoleni neprobéhlo

V CRM my byly predstaveny pouze zakladni funkce a systém prace, uvital bych
doskoleni

vice zkuSenosti Skolitele se systémem, moznost ménit a dopliiovat hned na misté dalsi
pozadavky

Osobni kontakt

nic

Nic

Vysvétleni Sir§iho vyuziti programu pro aktivni oslovovani zakaznika

Moznost si stavajici kontakty individudlné tfidit"

Skoleni probéhlo jesté na starsi systém CRM

Vétsi vysvétleni Selekce a orientace v historii komunikace je zdlouhava
Neabsolvovali jsme Zadné Skoleni!!! Jednou jedinkrat, zde byl zastupce firmy inf, ale
v podstaté se u¢ime za pochodu metodou pokus, omyl...

Chybélo skoleni samotné. Pfisel novy systém a tzv. jsme byli hozeni do vody a
plavte... takZe pokus omyl, aby ¢lov€k na néco pfisel... do ted’ ho nezndm na 100%.
vlastné nic

systém nepouzivam

Skoleni jsem neabsolvoval.

Skoleni pouze za pomoci kolegti"

Jsem zde teprve mésic a Skoleni probéhlo zatim pouze vSeobecné od koleg

Vse bylo hodnotné

vice praktickych ukazek

vysvétleni do hloubky, Skoleni bylo rychlé a jen na hlavni funkce

nic

nic nechybélo

vysvétleni funkci vice dopodrobna, bylo to rychlé
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Skoleni nebylo, u¢im se za pochodu

ze strany Importu Skoleni chybélo, vySkolil mne kolega

bylo to hodné obecné, nezachazelo se do podrobnosti

v podstat¢ nic

ucim se stylem pokus omyl, skoleni nebylo

e nechybélo nic, bylo dostacujici

e Dbylo dostatecné

® nic

e asi v podstaté nic nechybélo, pokud ano piisSel sem na to sim casem

e nezndm aplikaci do detailu ale prozatim to sta¢i, mozna mohlo byt vic podrobné..je
intuitivni takZe se to da i naucit samostatné

Podrobnéjsi rozbor jednotlivych funkei a moznosti

pro ucely mé prace dostatecné

nic

vice podrobnosti, vysvétleni funkci ke komunikaci s klienty

zaucil mé byvaly kolega, takze do hloubky poznavam spise aplikaci jako samouk
nic

nic, Skoleni bylo dostate¢né, jelikoz jsme byli doskolovani v menSim poctu, vénovali
jsme se vSemu, co byla potieba

nebyl jsem vyskolen, naucil jsem se to sdm s pomoci kolegt, kteti vyskoleni byli
nic

asi nic

Skoleni bylo moc stru¢né, nerozumim tomu tak jak by bylo potieba

v podstaté nic zasadniho

funkce vyberu a moznosti reportu

nevim o ni¢em

Ve skoleni nechybélo asi nic, vSe podstatné jsem se dozveédél

Zdroj: vlastni vyzkum (2014)
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Ptiloha 8 Dotaznik

CRM aplikace Volvo Car Czech Republic

Vazené kolegyné, vazeni kolegové,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni kratkého dotazniku. Vysledky z prizkumu budou vyuzité ke zpracovani mé
bakalarské prace. Vénujte prosim ne€kolik minut svého ¢asu k zodpovézeni nasledujicich otazek tykajicich se
aplikace CRM, s kterou ve Vasich dealerstvich pracujete. Pokud Vam zadna z nabizenych odpovédi nebude
vyhovovat, mate moznost doplnit svou vlastni odpovéd do textového pole. Dotaznik je anonymni a Vase

odpoveédi budou pouzité pouze pro tcely bakalarské prace.

Predem Vam dékuji za Vas Cas.

1. Pohlavi
[
zena
T .
muz
2. Vék
C 18 - 30
C 31-40
C 41 avic
S
Jina

3. Nazev Vaseho dealerstvi

<] | i

4. Nazev Vasi pracovni pozice

generalni feditel
vedouci prodeje
prodejce

asistent prodeje

TN

Jina

5. Jak Casto pracujete se systémem CRM?

i
denné
i
nékolikrat tydné
T e pg s
na mésiéni bazi
i

minimaln€, pouze v nevyhnutnych ptipadech

6. Pokud pracujete i s jinymi systémy, musite zadavat vétS§inu idaja duplicitné (i do CRM)?

ano, zadavam vétsinu udaji duplicitné
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ano, ale pouze malé mnozstvi dat
nepracuji s jinymi systémy, pouze s CRM

7. Myslite, Ze by propojeni s ostatnimi systémy ulehcéilo Vasi praci?

o o
ano, urCité
spiSe ano

C
spise ne

C .
ne, vilbec

8. Je CRM systém prizpiisoben na rozliSovani klienti dle jejich hodnoty pro podnik?
ano, klienty lze dostate¢né rozliSovat

ano, ale pouze minimaln¢

B

nevim, zda je to v systému mozné

i

neni

9. Jaké informace o klientovi vam v aplikaci CRM chybi?
N

kompletni proces nakupu a prodeje

informace o platebni moralce klienta

zéznam o reklamacich a pripominkach klienta

dalsi dopliujici informace - jaké?

r
3 zpétna vazba klienta
-
r

10. Vyuzivate vystupy z CRM jako podklady ke schiizkam s klienty?
O
ano, casto
ano, obcas
nevyuzivam vtbec, mam k dispozici jiné zdroje
11. Jak hodnotite aplikaci ve vyuZivani k podpoie komunikace s klienty? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)

Cc Cc C CC 0/5

12. Jak hodnotite aktualni vérnostni program? (1 - nejhorsi, 5 - nejlepsi)

Cc Cc C CC 0/5

13. Lisi se frekvence VaSeho kontaktu s klienty dle jejich hodnoty pro podnik (klicovi klienti, béZni klienti,
potencialni ...)

ano - klicovym klientiim se vénuji nejvice

ano lisi, ke kazdému pfistupuji odlisné
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ne - snazim se s kazdym komunikovat stejné Casto

14. Vidite vyznam ve sledovani a zaznamenavani ztracenych klienti/ obchodnich prileZitosti (jejich
priciny, FeSeni...)?

i
ano, velky
C . e
ano, ale neni to tak dulezité
|
spise ne
i

nevidim v tom vyznam vibec

15. Myslite, Ze by bylo vhodné mit takovou funkcei sledovani ztracenych prilezitosti v CRM aplikaci?

i eix
ano urciteé
spiSe ano

| SR
spiSe ne

i

ne neni to potfeba

16. Jak jste byl/a vySkolen/a k praci s aplikaci CRM? (1 - nejhiife, 5 - nejlépe)

Cc Cc C CC 0/5

17. Co Vam ve §koleni chybélo?

=]
=]
<] | i

18. Ktery z modulii vam zasadné chybi v souc¢asné aplikaci CRM?
servisni modul (zaznamy o servisnich prohlidkach, opravach, servisnich kampanich...)
modul marketingu (sledovani marketingovych kampani a jejich uc¢innosti, zpétna vazba...)

obchodni modul (sledovani kompletniho obchodniho piipadu — od objednani vozu, logistiky,
dodani az po predani)

produktovy modul (informace o vozech, cenach, slevach, vybaveni)

jiné

19. Je pro vas aplikace CRM piinosem?
ano je, efektiviné mi pomaha v pracovnim procesu

ano je, ale mam k dispozici efektivnéjsi prostredky

)

spiSe neni

)

neni, nevidim v aplikaci zddny piinos
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20. V ¢em vidite prinos pro klienta, co se ty¢e vyuZivani CRM aplikace?
. r v lepsi dostupnosti informaci o klientovi, tedy rychlejs$i komunikace ze strany dealera

. zajisténi vérnostniho programu pro klienty

-

. nevidim Zadny piinos pro klienta

. r jinél



