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ANOTACE

Tato bakalafska prace se vénuje péci o zakazniky ve firmé Vega Trucks s. r. 0., kterd se
zabyva prodejem a servisem nakladnich automobil znaCky Renault. Prace se zaméfuje
na fizeni vztahii se zékazniky, systtm CRM a posouzeni ucinnosti jeho uplatnéni
V podminkdch dané firmy. V zévéru prace je feSen navrh na zefektivnéni uzivani systému

zameéstnanci.
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TITLE

System of customer relationship management

ANNOTATION

This bachelor work is attended to care of customers in the company Vega Trucks Ltd. that is
dealt with sale and service of trucks Renault. The work is engaged in customer relationship
management, in the system CRM and assessment operation of its application in the terms of
the company. In conclusion of the work the proposal to streamline usage of the system is
designed.
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Uvod

V dnesni dynamické dobg, kdy se podnikatelské prostiedi méni den ode dne, kdy roste
predevsim intenzita konkurence a kde se podnikatelské subjekty snazi dosdhnout svych cila,
které¢ spocivaji ve vytvareni zisku na zaklad¢ uspokojovani potieb zékaznika, neni divu,

vvvvvv

konkurenceschopny prostiedek pro vétsSinu podnikll v soucasné éte podnikani.

Byvaly doby, kdy se podniky orientovaly na produkci, nikoli na zékaznika. Vyroba
pak nespocivala ve zhotoveni toho, co trh zadda - ,,usit néco zakaznikovi na miru®,
nybrz vyrobit to, co podnik vyrobit umi. Jinak feceno nesoustiedovat se na potieby
zakaznika, ale ,,nutit” mu vyrobky a tla¢it produkty na trh. Tento typ masové vyroby spocival
Vv usili vyrobit co nejvice a nejlevnéji, avSak klicovou se stala orientace na piinos neboli
uzitek vyrobku pro zékaznika.

Ne nadarmo plati potrekadlo, ze ,,doba pieje pfipravenym®. Technologicky vyvoj,
piedevsim rozvoj komunikaénich a informacnich technologii, vede K postupnému rozkvétu
Vv této oblasti. To vSe je spjato s naléhavosti ziskdvat obrovské kvantum informaci, ale také
s tlohou s témito informacemi pracovat v ¢ase a spravné je vyuZzit. Soucasna realita poukazuje
na to, Ze trznimi vitézi se stavaji ti, ktefi umi odhadnout spravné a vcas trendy a rizika
a prizpusobit své Cinnosti t€émto hrozbam, obzvlasté¢ pozadavkiim zakaznikl, jejich péci,
vytvafeni a vyhledové dlouhodobé udrZzovani vazeb mezi podnikem a jeho zékazniky. Trh jiz
neodménuje nejpiln€j$i a nejvykonnéjsi, ale ty, ktefi délaji néco navic, pravé pro své

zakazniky — dodat spravny vyrobek ve spravny ¢as na spravné misto.

Jak se podnikiim vice ¢i méné uspéSné daii reagovat na zmény vyvolané trendem
moderni doby, kterd jde neustale kupfedu a nebere ohledy na Zadny podnikatelsky subjekt,
stale vice je nutné si uvédomit dilezitou roli, jez v podnikani sehravaji nastroje pro fizeni
vztaht se zakazniky. Nejde jen 0 to zaznamenat si na kus papiru, Ze obchod byl uzavien pravé
s timto zakaznikem, jemuz byla poskytnuta néktera ze sluzeb nebo Ze mu byl prodan
ten a onen produkt, a tento kus papiru zalozit a vice se mu nevénovat. Naopak. Je podstatné
S témito i navenek nevyraznymi informacemi dale pracovat, brat je jako dulezitou soucast

firemni strategie.



A vtomto pifipad€é nastupuje systém fizeni vztahl se zadkazniky (neboli Customer
Relationship Management, zkracen¢ CRM), ktery predstavuje novy zpiisob pfistupu k péci
o zakazniky. Rizeni vztaht se zdkazniky je velmi aktudlnim tématem, je vyuzivan v mnoha
oborech podnikani a jeho prudky rozmach v poslednich letech znamenal né&kolik
nedofeSenych otdzek spojenych sjeho koncepci, at’ uz se jedna o prekazky spojené
s nedostate¢nou orientaci na zakaznika, kde svou vyznamnou ulohu sehrava marketing,

nebo naopak Spatné fungovani uvniti podniku.

Pravé timto néastrojem, ktery by se mél stat pomocnikem, nikoli pfitézi,
kazdého podnikatele, bych se chtéla zabyvat ve své bakalarské praci. Uz jen z toho divodu,
ze jde o fadu novych neobvyklych pohledii na aktivity souvisejici s péfi a komunikaci
se zdkaznikem, jenz se neustdle zdokonaluje a rozviji, jednd se o téma s tak Sirokym
spektrem, Ze neni v mych silach a moznostech vénovat se této problematice V celé Sifi.
Mym cilem pii zpracovavani této bakalarské prace bude proto zaméteni se na konkrétni
koncepci CRM a to na situaci ve firmé Vega Trucks S. r. 0., jez se rozhodla zlepsit péci
o své zékazniky a tento nastroj u sebe zavedla. V jaké situaci se firma nachézela a jak tato
situace ovlivnila realizaci CRM ve firm¢? Jak moc uspéSny byl tento inovaéni krok a co
zavedeni CRM pro firmu znamenalo? Jaké problémy naopak vyvstaly a jakymi napravnymi

opatfenimi by se tyto nedostatky mohly odstranit? To vSe bude naplni nasledujicich kapitol.



1 Vztah firmy se zakaznikem

Vybudovat hodnotny vztah mezi firmou a jeho =zdkazniky, ktery by stal
na pevnych zakladech, divéte a loajalité, je zajisté jednou ze soucasnych vizi kazdého
spravne smyslejiciho podniku pohybujiciho se Vv trznim prostiedi. A pravé proto zalezi
na tom, jak o tento vztah bude pecovano a kolik energie ¢i penéZnich prostiedku se vyda

na udrZeni tohoto vztahu.

1.1 Kdo je to vlastné zakaznik

UZ vdavnych dobach mélo slovo zdkaznik svij vyznam. Zéikaznik byl nékdo,
kdo navstévoval obchodni mista a formoval obchodni vztahy, vytvarel si nakupni zvyklosti
a s kym obchodnik musel udrzovat vztah, aby mél na zivobyti, ptficemz ocekaval koupi
i v budoucnu (napf. na trziStich). Obchodnik si tak pamatoval charakter nakupu (velikost
davky nebo zakaznikovy preference), coz §lo ku jeho prospéchu. Takovymto zpisobem
se obchod formuje dodnes.

Kdo je to tedy zdkaznik? Je to n€kdo, od jehoz situace, jeho chovani, ocekavani
a od jeho hodnot se vytvati jisty uzitek, vyrobni ¢innost. S trochou nadsazky lze tvrdit,

7e je to nékdo, kdo firmé& pfinasi penize. Je vhodné si uvést ndkolik definic pojmu zakaznik.*

vvvvvv

nebo postou ¢i telefonicky.

e Zakaznik neni zavisly na nds, my jsme zavisli na ném.

e Zakaznik nas nevyruSuje od prace, ale je jejim smyslem. Ned¢lame mu laskavost tim,
Ze mu slouZime, on prokazuje laskavost ndm tim, Ze ndm dava pfilezitost, abychom to
mohli délat.

e Zakaznik je osobnost, kterd nam ptinasi své pozadavky.

e Je nasi praci zvladat je v jeho 1 nas prospéch.

e Zakaznik je kral!

! Zdkaznik [online]. 2008 [cit. 2011-02-23]. Dostupné z WWW:
http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu>.
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1.1.1 Vyznam zakaznika pro podnik

Duivodii, pro¢ se zabyvat potfebami a pocity zakaznikl je celd fada. Je jich mnohem
Obecn¢ plati, ze vetsi vyznam ma problematika zadkaznikih pro  velké firmy
ve smyslu obratu a zisku nebo firmy s velkym mnozstvim zaméstnanct ¢i firmy prodavajici
své produkty a sluzby koncovym zékazniklim. Problém s ptistupem k zdkazniklim je Casto
ten, ze negativni nebo pozitivni postoj se promitne do konkrétnich dusledkd pro firmu
az s urCitym zpozdénim, jeZ nékdy muze trvat i1 fadu let (a to i1 v zavislosti na délce Zivotniho

cyklu produkti, které podnik nabizi).

To znamena:

e pro kazdého jednoznacné zvyseny boj o zakaznika,

e zvySovat “nadstandardni servis” — tim zdkazniky vice pfitahovat k sob¢ (nadstavba,
inovace apod.),

e mit zpétnou vazbu (sledovat spokojenost zdkazniki),

e vzbudit zajem potencialnich zakaznikti (i zékaznikd konkurence) a zaujmout
je efektivng,

e mit nastavenou marketingovou komunikaci  (promotion, reklama aj.)
se zpétnou vazbou,

e zaujmout novinkou, resp. idedlnim novym produktem (mél by mit v sob&é skryt
potencial, pro néjz byl vyroben — dokonaly pro zakaznika),

%

e poucit se u byvalych zakaznikt (zjistit pti¢iny jejich odchodu).

Pro vytvéafeni a posilovani vztahii se zdkaznikem mé4 vyznam zejména celoZivotni
hodnota zakaznika pro podnik, kterd se odviji od nezbytné diferenciace péce o zdkazniky,
jako disledek zmén v trznim prostiedi, coz vede K vyznamnym zménam v podnikovych

procesech a ¢innostech.

11



Obrazek €. 1: Rozdéleni zdkazniki dle jejich ziskovosti a potencidlu

4 Udrzovaci segment .Dojny* segmet

Wysokd

Osobni pristup

Minimalizovat naklady
Nejkvalitngjsi sluzby

Ziskovost

Utlumovy segment Rustovy segmet

Osobni pfist
Pfrenechat konkurenci Sobni pristup
Nabizet ziskov&jsi produkty

Mizka

v

Nizky CLV - CelozZivotni potencial Vysoky

Zdroj: CHLEBOVSKY, Vit, CRM — Rizeni vztahii se zdkazniky

Firma si stale musi odpovidat na dvé klicové otazky:
= ,,Délame to opravdu dobre?
Spolec¢nost by méla délat ucinné a efektivni kroky smérem k cili podniku.
= ,,Ma cenu investovat?”
Na tuto otazku si podnik odpovida na zakladé¢ posouzeni trzni pozice, ocekavaného
vyvoje trhu, znalosti potfeb zakaznikt. Podnik by mél mit k dispozici podklady od inovaénich

rozhodnuti az po klicova strategickd rozhodnuti.

1.1.2 Paretova analyza

Jak uZz bylo zminéno v uvodni ¢asti této prace, od doby, kdy se vétSina
podnikatelskych subjektt soustted’'ovala na produkci souvisejici s protlacenim vyrobku na trh,
misto na produkt samotny a jeho hodnotu pro zdkaznika, se soucasna realita odraZi ve snaze
potlacit tlohu produkce pro nezndmého zakaznika a urcujicim se stdva to, co upiednostituje
zakaznik, co povazuje za piinos neboli hodnotu.

Jelikoz jsou zdkaznici rGzni, nelze v tomto piipad¢ hovofit o univerzalni hodnoté pro
zékaznika. Zakaznik nemlze byt ,,Sikanovan® zajmy vyrobcu, pro které je rentabilni vyrabét
unifikované vyrobky ve velkych sériich. Masovou vyrobu pro anonymniho spotiebitele proto

nahrazuje riznoroda produkce pro znamé zakazniky.
12



Prijme-li se koncepce orientace na hodnotu pro zékaznika, 1ze ji promitnout do hledani
zdroju zvySovani vykonnosti ve vSech ¢lancich hodnotového fetézce s tim, ze priorita piislusi

zékazniktim, nésledné produktim a az posléze procesiim (provoznim ¢innostem).

Zaméteni na zdkaznika ma bezpochyby logické opodstatnéni, nebot’ jsou to prave
zakaznici, ktefi za vyrobky a sluzby plati, jsou to zakaznici, ktefi pfinaseji firmé ekonomické
efekty, piedevsim zisk.

A zde se vyplati brat v potaz Paretovo pravidlo 80/20, které tvrdi, ze pouhych
20 % zakaznika zajistuje 80 % obratu. Je tedy mimo veSkerou pochybnost, Ze ne vSichni
zakaznici jsou pro firmu stejné daleziti. Bude urcité existovat mensi skupina téch, kteti budou
S ohledem na své ndkupy pro firmu kli¢ovi, ale velice ¢asto bude dost i téch, jejichz nakupy
budou okrajové. Od tohoto poznani je jiz maly krucek k zavéru, ze ve vztazich k zakaznikiim
je potfebné diferencovat, tzn. jinak pfistupovat a peCovat o zékazniky vyznamné a jinak
o zékazniky okrajové, jejichz ndkupy jsou spiSe dilem nédhody nez vzéjemnych dlouhodobych
vztahil. S ohledem na zmény, k nimz dochazi v podnikatelském prostiedi, nelze ptfedpokladat
neménnou strukturu zdkaznikll organizace. Vedle ristu ¢i poklesu intenzity vztahli maji
na strukturu vztaht vliv i ukonceni a navazani novych vztaht. Jiz z tohoto zamysleni
je zfejmé, jak je v soucasnych podminkach dulezité vénovat se zakaznikim, odliSovat

piistupu k nim a vyhodnocovat jejich pfinosy pro podnik.

Paretovu analyzu lze uvést na pfikladu:2

V ramci jedné firmy byli do Paretova grafu serazeni vsichni zdakaznici podle trzeb, které dané
firme prinaseji. Vytvorenim grafu, kde horizontalni osa predstavuje jednotlivé zdkazniky a
vertikdlni osa Cetnost (v tomto pripade trzby), se znazorni sloupecky predstavujici trzby
plynouci 7 jednotlivych zakaznikii. Nasledné se zakresli kumulativni soucet dilcich sloupeckui,
urci se hranice 80 % a pod touto hranici se vyskytuji klicovi zdakaznici firmy. V tomto pripadé
se pravidlo, ze prvnich 20 % zdkaznikii firmé zaplati 80 % vsech penez, nepotvrdilo

(v pripadeé, zZe Ize uvazovat pravidlo 80/20, muze byt i jiny pomer, napt. 70/30).

2 Paretova analyza [online]. 2010 [cit. 2011-02-27]. Dostupné z WWW: <http://www.chaloupka-
kvalita.cz/paretuv-graf/>.
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Obrazek €. 2: Paretiiv graf k uvedenému piikladu
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Zdroj: Paretova analyza [online]. 2010 [cit. 2011-02-27]. Dostupné z WWW: <http://www.chaloupka-
kvalita.cz/paretuv-graf/>.

1.1.3 Hodnota zakaznika

Na uvod je nutné podotknout, zZe pfestoze existuje pomérn¢ hodné odbornych
publikaci zabyvajicich se problematikou vymezeni pojmu ,.hodnota zakaznika®, neexistuje
jednotnd definice tohoto pojmu. Spole¢nym znakem ¢i zakladnou vSech definici je, Ze
hodnota zdkaznika je vzdy spojovana s urCitym produktem nebo sluzbou
a je spisSe zalezitosti vnimani zdkaznikem, neZ aby byla objektivné ur€ovana prodavajicim
nebo nékym jinym. Vnimani zdkaznika ptedstavuje porovnani a vyhodnoceni toho,
co zékaznik dostane (kvalita, uzitek a vyhody) s tim, co pro to musi udélat (napt. zaplatit
uritou cenu, vynaloZzit usili a snahu pro ziskani, spojenou s dal§imi naklady). Hodnota
zakaznika je velmi subjektivni a osobni koncept, protoze je vysledkem osobniho porovnéani
toho, co zakaznik ziska a co pro to musi ob&tovat.

Pokud jde o vymezeni dimenzi hodnoty zdkaznika a jejich méfeni jsou uvadény dva

N 3
mozne pristupy.

3 Koncepce a atributy hodnoty zdkaznika [online]. 2007 [cit. 2011-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100019>.

14



Prvni pristup hodnotu zdkaznika definuje a méfi ve smyslu toho, co zdkaznik ziska (pfinosy
a vyhody) a toho, co musi dat, resp. na ziskadni produktu nebo sluzby vynalozit. Polozka
vyhod pfedstavuje piedevSim zdkaznikem vnimanou kvalitu sluzeb a dalsi psychologické
vyhody. Kvalita sluzeb predstavuje zakladni slozku hodnoty zdkaznika a konkuren¢ni vyhodu
firmy.

Druhy prFistup vnimd a méfi hodnotu zakaznika jako multidimenzionalni koncept. Toto
pojeti hodnoty zakaznika zahrnuje:

e funkéni dimenze, jez predstavuje kvalitu sluzeb, racionalni a ekonomické
hodnoceni sluzby zakaznikim - zahrnuje faktory, jako jsou cena (hodnota
za penize), vnimana kvalita, vnimany uzitek dané sluzby a pfizplsobivost
(adaptabilita a prakti¢nost produktu nebo sluzby),

e afektivni dimenze, ktera zahrnuje emocionalni rozmér (pocity a vnitini emoce)
a socialni rozmér (socialni dopad nakupu sluzby); socidlni a emocionalni
dimenze zahrnuji nehmotné aspekty, které ovliviiuji vztah zékaznika k danému

produktu.

Hodnota zékaznika je spojena s produktem (vyrobkem nebo sluzbou), a proto by mély
byt jeji dimenze posuzovany ve vztahu k urcitému typu produktd pii zohlednéni charakteru
¢innosti firem. V soucasné dobé neni pochyb o tom, Ze hodnota zdkaznika ptiznivé ovlivituje
jeho spokojenost. Vyzkumy prokazaly, ze zakaznik se stale vice orientuje spiSe na hodnotu
nez pouze na posouzeni vztahu ceny a kvality. Hodnota zdkaznika je do urcité¢ miry urCovana
1 zkuSenostmi ziskanymi z nakupu. Je znam pifimy vliv hodnoty na chovani zédkaznika a vybér
znacky (urcité znacky si kupuji lidé, kteti maji urcité hodnoty). Nabidka hodnoty ma velky
vliv na ochotu zékaznika nakupovat a opakovat nakup.

Nasledujici model hodnoty zakaznika je mozné oznacit jako ,,5P“ model,
protoze zahrnuje nasledujici dimenze:’

e produkt, resp. sluzba (funk¢éni hodnota sluzby spojena s uzitkem a uzivanim
sluzby ve vztahu k jeji kvalité a dalS§im atributiim),

e prostredi (funkéni hodnota mista ndkupu, atributy prostredi),

* Koncepce a atributy hodnoty zdkaznika [online]. 2007 [cit. 2011-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100019>.
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e personal (funkéni hodnota persondlu, osobni kontakt, jednani a profesionalni
pristup),
e proces nakupu (funkéni hodnota pofizeni sluzby, faktory podminujici nakup:

cena, reklama, image apod.),

e pocity (afektivni dimenze, zahrnujici emotivni a socialni slozku).

Obrazek ¢. 3: Koncep¢éni model hodnoty zdkaznika

Hodnota zakaznika

Funkéni dimenze hodnoty

Produla - skuzba Prinos hodnoty zakaznika pro firmu

Prostiedh

Spokojenost Kupni chovani

e
ol
hodnota nakupd
‘ , doporudeni datsim
zhkazoakdm
Afektivni dimenze hodnoty 2:::‘::':’ setrvani zakazniks

Psychologiické aspekty

Zdroj: Koncepce a atributy hodnoty zdkaznika [online]. 2007 [cit. 2011-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007100019>.

1.2 Ziskani zakaznika

Dulezité¢ z hlediska ziskavani zakaznikd, jak novych, tak udrzeni stavajicich pozic
se soucasnymi zakazniky, je znalost trhu. Na trhu dochéazi ke komunikaci mezi zékazniky
a firmou. Bezproblémovym vysledkem komunikace je koupé vyrobku nebo zboZi.
Této bezproblémové komunikaci vSak casto stoji v cest¢ piekdzky v podobé faktorii
marketingového mixu. Pro efektivni komunikovani by se mély odstranovat piekazky

v komunikaci, a to nejlépe tak, Ze se odhali jejich podstata a pfi¢ina jejich vzniku.

Pokud se naptiklad s hluchonémym bude komunikovat béznym zpiisobem, tedy
mluvenou feci, k vzajemné funk¢éni komunikaci nedojde a od doty¢ného se nepodaii zjistit ani
prosta informace, jako napt. kolik je pravé hodin. Piekazkou v komunikaci je jeho handicap,

tedy v pripad¢ hluchonémého fakt, Ze nesly$i a nemtze mluvit. V okamziku, kdy se ud¢la

16



prizkum toho, s kym se komunikuje a zjisti se, Ze se jedna o hluchonémého ¢lovéka, mtze
se zvolit jiny zpisob komunikace urceny pravé pro tento piipad, pro tento druh komunikace.
Zvoli-li se s hluchonémym forma psani pro urcité sdéleni, odstrani se razem komunikacni
bariéry a nasledné bez problému lze ziskat potifebnou informaci.

Prizkum trhu je potfeba provadét v celé¢ jeho §ifi a nezuzovat informacni potieby
zakaznikd k efektivni komunikaci. I zdanlivé malickosti, které se o svych zdkaznicich firma

dozvi, mohou umoznit Iépe vyuzit a nastavit marketingovy mix.

1.2.1 Komunikace se zakaznikem

Prvotni i nasledny kontakt (komunikace) zdkaznika s prodavajicim mé zasadni vliv
na uspéSnost a kvalitu vztahu mezi obéma stranami. Proto se vzajemnou komunikaci
mezi prodavajicim a zakaznikem zabyva relativné mnoho studii.

Komunikaci Ize rozd&lit do dvou rozmérii®. Prvni z nich je obsah, druhy je styl. Nejsou-li oba
rozméry komunikace mezi zucastnénymi stranami v obousmérném souladu, nebyva vztah

uspesny.

Obsahovy rozmér:
e funkéni — vlastnosti a specifikace produktu nebo sluzby,
e socialné-organiza¢ni — ukazuje na obecny vyznam produktu,
e situacni — je dana konkrétni situaci a okolnostmi komunikace,
e emocionalni — jaké emoce a asociace produkt vyvolava.
Styl komunikace:
e ukolové orientovany — byva jednoznacné ukolove orientovany a ucelovy,
e orientovany na interakci — zdkladem komunikace byva personifikace
a spolecCensky styl; oznacuje se za nejvhodnéjsi pro tvorbu dlouhodobého
vztahu mezi zdkaznikem a prodavajicim,
e osobné orientovany — prodavajici klade diraz na vlastni osobu (snazi se

prvotné prodat vlastni schopnosti a teprve sekundarné nabizeny produkt).

> CHLEBOVSKY, Vit. CRM: Rizeni vztahii se zdkazniky. Bmo: Computer Press, 2005. vi, 190 s. ISBN 80-251-
0798-1, str. 25
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Pii ziskavani zakaznikl lze vyuzivat nejriznéjsi marketingové nastroje. DileZité jsou
zejména nastroje pro komunikaci se zakazniky a pro jejich oslovovani. Slouzi k tomu,
aby zékaznici nebo potenciondlni zdkaznici byli informovani o produktech resp. sluzbach.
Neni to dulezité jen proto, aby firma ukazala, co nabizi, ale také proto, aby jednoznacné

vyjadrila, v jakém sméru se pozitivné 1isi od konkurence.

V nasledujicich tabulkdch je uveden piehled marketingovych nastroji ke komunikaci se

zakazniky, resp. osloveni zdkaznika a jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka ¢. 1: Nastroje pfimého oslovovani zakaznik, jejich vyhody a nevyhody

VYHODY NEVYHODY
o vysoka pozornost o je tfeba delsi ¢as na pfipravu a
o atraktivni prezentovani nabidky peclivé planovani/realizace
o vysoce podnécuje k zajmu o o jen minimalni moznost zp&tné
nabidku vazby, malo informaci pro
DIRECT o lze se nerusené¢ zabyvat hodnoceni
MAILING reklamnimi informacemi o bariéry vzniklé internimi
o lze podnitit k integraci a reakci firemnimi postupy pii otevirani
o minimalni ztraty zasazenim posty

nevhodnych cilovych skupin

o uspéchy akci 1ze zméfit

o individudlni oslovovani o preplnéni emailovych schranek
o rychlé alevné o automatické oznaceni emailtl
o adresati mohou byt podrobné jako ,,spamu‘ a nasledné
informovani prostfednictvim vyfazeni
prezentace zaslané v ptiloze o emaily pisobi jako malo
E-MAIL o
o dopliyjici informace poskytnou ,,hodnotné*

odkazy na vybrané ¢asti vlastni
webové stranky
o zakaznici mohou rychle a snadno

odpovedét
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nejrychlej$i moznost kontaktu
S cilovymi osobami

jedna se o moderni, souc¢asné

vyzaduje profesionélni realizaci,
jinak hrozi negativni reakce

pouziti je omezeno v podstaté

médium jen na firemni cilové skupiny
MARKETING 1ze pouzit bez velkych vydaju jak (pro soukromé osoby je vhodné
PO na poftizeni, tak na uzivani jen tehdy, pokud jiz doslo
TELEFONU vysoky pocet kontakti k prvnimu kontaktu)
vhodné pro navazani kontaktti a
ttidéni adres, pro prohloubeni
kontaktti, moznost vést peclivou
evidenci
zaklad akvizice v urcité oblasti vysoka naroc¢nost na cas a
ptimé osobni ovliviiovani kontakt
zajemcil nejdrazsi forma akvizice na
OSOBNIi velmi individudlni a cilena jednotlivy kontakt
JEDNANI komunikace s bezprostiedni vyZaduje dobie vyskolené a
moznosti reakce motivované pracovniky
vhodné pro vyjadieni sympatii
komunikace ,,tvari v tvar
mimotadna Sance profilovat se, pii profesionalni realizaci
predvést produkty ¢i sluzby vysoka narocnost na Cas a
1ze oslovit jednotlivé cilové osoby naklady
AKCE

s moznosti okamzité reakce
velmi vhodné pro vytvoteni

osobniho kontaktu

omezeny pocet kontaktl

Zdroj: VERWEYEN, Alexander, Jak ziskat nové zakazniky
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Tabulka ¢. 2: Nastroje hromadného oslovovani zakaznik, jejich vyhody a nevyhody

VYHODY NEVYHODY
o zvySeni irovné znamosti pfi profesionalni realizaci vysoké
a dlouhodoba profilace vynaklddané prostfedky (naklady
o integrace odpovéd’nich kuponil na koncepci a ztraty)
pro ziskani vyuzitelnych adres omezend moznost predavat
REKLAMA _ By _ ) o
o moznost spojeni s jinymi pfi komunikaci fakta
komunikaénimi nastroji
o vhodné pro pouziti V jednotlivych
oblastech firemnich aktivit
o vynikajici moznost pro zvySeni dopad na prodej neni piimo
SPONZORING, ) .
, urovné znamosti méfitelny
VIP, LIDE . o
. ., , | o docileni/aktivace pozitivni image vysoka ¢asova a finan¢ni
OVLIVNUJICI . .
L o zapojeni lokalnich dalezitych narocnost
MINENI
osobnosti
o dalezity nastroj pro vytvareni o dopad na prodej neni piimo
, daveéry a image métitelny
PR° A PRACE S _ .
. i o vysoka mira vlivu na vefejnost
VEREJNOSTI _ _
o moznost spojeni s ostatnimi prvky
o komunikace

Zdroj: VERWEYEN, Alexander, Jak ziskat nové zdakazniky

1.2.2 Spokojenost a loajalita zaikaznika jako cil podniku

Ziskévani novych zakaznikl je stile t€zSi. Proto zcela logicky firmy zaCinaji klast

vysoky dliraz na maximalni spokojenost stavajicich zakaznikli a péci o né. Spokojeny

zakaznik v obchod¢ a sluzbach je nejlepsi reklamou. Oproti tomu kazdy nespokojeny

zdkaznik negativné ovlivni daldich nékolik potencidlnich zakaznikt. Spatny dojem

nespokojeného zakaznika se Sifi asi tfikrat rychleji nez dobry dojem spokojeného zakaznika.

Skody, které nespokojenosti zakaznik® vznikaji, jsou velmi vysoké, i kdyz téZce vy&islitelné.

Velmi ¢asto vznikaji pouze z neznalosti zakladnich védomosti a dovednosti. Pé¢i o zakazniky

1ze témto ztratam zabranit.

® Public Relations = tzv. »vztahy s vefejnosti®; jedna se o nastroje, jimiz firma buduje vztahy se svym okolim
a vefejnosti a kterymi se je snazi ovlivnit.
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Obréazek &. 4: KANO Model spokojenosti zdkazniki’

Spokojeny zakaznik !
&

Atraktivni poZadavky: Jodnorozmarové

poZadavky:
vice neE proporciondini
zc’mak:.stp pere I proporcicnalni
zavislost
PoZadavek T PoZadavek
nesplnén 4 > splnén

Povinné poZ adavky:

jejich nespinéni veds
k velké nespokojenosti
zakaznikd

f v
MNespokojeny zakaznik

Zdroj: CHLEBOVSKY, Vit, CRM — Rizeni vztahii se zikazniky

1.3 Péce o zakaznika

Bez spokojenych zdkaznikii nemuze byt dlouhodobé Uspésné zadné podnikani.
Kromé& toho je pozorna péce o zakazniky podstatné vyhodnéjsi investici nezli nakladny
marketing.

Obecné plati, Ze ¢im vyspélejsi je ekonomika a trzni prostredi, tim naro¢né&jsi jsou
spotiebitelé a zdkaznici. Narocny zdkaznik ocekdvd maximalni profesionalitu

1 vstiicny lidsky ptistup. Jeho hlavni ocekévani lze shrnout zhruba nasledovng:®

e profesionalita — spolehlivost, kvalita a peclivé sluzby v dokonalém provedent,

e pruZnost — vstiicnost vic¢i osobitym pozadavkim a rychla reakce

pii komunikaci,

" Kiivky zobrazuji vliv tii skupin pozadavki na produkt a jejich vliv na spokojenost zakaznikii — povinné
pozadavky (spodni kiivka) musi byt splnény, jinak je zakaznik vyrazné nespokojeny; u jednorozmérovych
pozadavkl je spokojenost proporcionalné zavisla na jejich splnéni; atraktivni pozadavky vykazuji silny nartst
spokojenosti zakaznikl pii svém naplnéni.

8 péce o zdkazniky [online]. 2007 [cit. 2011-02-27]. Dostupné z WWW: <http://navolnenoze.cz/blog/pece-0-
zakazniky/>.
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e FeSeni problému — stielhbité feseni reklamaci a nenadalych komplikaci,

e omluva — pfiznani chyby, upfimna omluva a né¢jaké odskodnéni ¢i zvyhodnéni.

Z praxe je vSak znamo, ze vySe popsany pfistup je vice pranim nezli realitou.
Ocekavani zékaznikli jsou Casto spiSe negativni, protoze jsou zvykli na Spatné zachdzeni.
Pro poctivé a snazivé podnikatele je to ale paradoxné prilezitost. Proto se péCe o zakazniky

stava tou spravnou konkuren¢ni vyhodou.

Reakce zdkaznika na péci o jeho potieby jsou vzdy razné. Zakaznik, jehoz oc¢ekavani
byla naplnéna béznym zplsobem, pravdépodobné nebude podnik ptilis chvalit ani pomlouvat.
Pokud podnik ovsem jeho o¢ekavani vyrazné pied¢i, bude se k nému rad vracet a navic se
o svou kladnou zkuSenost podéli s dalSimi lidmi. Na druhou stranu, nespokojeni zékaznici se
nejenze nevrati, ale pomluvi podnik, kde to jen pijde. Ve svém tazeni mohou byt velice
aktivni a prostfednictvim médii a internetu zptisobuji podnikiim nemalé ztraty. Dnes se navic
mohou zakaznici velice UspéSné branit i sami s pomoci riznych sdruzeni na ochranu
spotiebitell. Typicti spotiebitelé jsou velice citlivi na zmény kvality. Staly zdkaznik naptiklad
vnimd negativné pokles kvality z vynikajici na nadprimérnou — i relativné malé zhorSeni
muze byt pro zékaznika diivodem, aby zacal hledat jinde. Vérné zakazniky si lze tedy udrzet

jediné zachovanim kvality, na kterou jsou z minulosti zvykli.

Proto peclivé vedena evidence zakaznikli ptedstavuje opravdovy poklad. Je to
jedineény nastroj, jehoz pomoci je mozné zvySovat zisk i spokojenost zakaznikd zaroven.
Je to perfektni cesta prohlubovani divéry a ispéSného podnikani s ohledem na dobré jméno

1 blaho zakaznikua.

MozZnosti vyuziti evidence zdkaznikli je bezpocet. Je proto mozné uvést alespont ne€kolik

téchto moznosti:®

Testovani novinek — Kdykoli firma dostane né&jaky novy napad, ze vseho nejdiive zkouma,

jak se bude novinka zamlouvat jejim stalym zakaznikim. Nékteré muze pozadat 0 nazor,

% Péce o zdkazniky [online]. 2007 [cit. 2011-02-27]. Dostupné z WWW: <http://navolnenoze.cz/blog/pece-0-
zakazniky/>.
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jiné o pomoc. Pokud firma dojde k zavéru, Zze pro zavedené klienty je novinka zajimava,
muze se pustit do priprav.

Dékovné dopisy — Piinejmensim jednou za rok firma miize svym stalym zakazniktim poslat
osobné ladény dékovny dopis s né¢jakou malou pozornosti. Touto cestou se jim nenasilné
pfipomene a mize je také informovat o novinkach.

Novorocenky a blahoprani — Rozesilani novorocenek a blahopfani muize firma svym
nejlepSim zékaznikiim posilat také k riznym vyro¢im, narozenindm, svatkiim apod.
Hromadné emaily — Posilani hromadnych emaili svym zdkaznikim je dobrou volbou
Vv pfipadé informovéni o zajimavych nabidkéch ¢i akcich, s ohledem na obsah, ktery nemusi
sméfovat na vSechny zakazniky a také na jejich Casté posilani.

Adresné nabidky — Jestlize ma firma o svych zakaznicich dostatek informaci, mtze jim
pfedkladat velice vyhodné nabidky, které pfesné¢ odpovidaji tomu, co je =zajima.
Pravdépodobnost, ze na takovou nabidku zareaguji, je pak pochopiteln¢ mnohem vyssi nez
u bézné reklamy.

Akce a setkani — Usporadat néjaké setkani ¢i akci pro stalé zdkazniky mizZe byt organizacné
naro¢né, ale vysledek za to obvykle stoji. Skala moznosti je velice §iroka, od neformalnich
zahradnich seSlosti s grilovanim, az po profesionalné vedené kurzy ¢i konference.

Provizni systémy — S dobrou evidenci se da provozovat i pomémné rozvétveny provizni
systém. Je dobré odmeénovat ty, jejichz doporu€eni vedlo k néjaké nové zakazce. Tim Ize
zaroven motivovat partnery firmy k tomu, aby ji doporucovali dal§im lidem.

Vérnostni programy — Poskytovani rGznych slev a vyhod pfedev§im svym vérnym
zakaznikiim. Vyse slevy nebo mira zvyhodnéni miize byt odvozena naptiklad od celkové vyse
objednavek zikaznika nebo od délky spoluprace. (Mnozi podnikatelé ldkaji a zvyhodnuji

pouze nové klienty, ale tim zaroveil podkopavaji divéru svych stalych zakaznikd.)

10 zlatych pravidel pée o zakaznika:'
1. Na prvnim misté je ten, kdo nas Zivi.
2. Zakaznik je predevsim clovek.
3. Vztah se buduje komunikaci.
4. Nejspokojenéjsim zakaznikem je ,,obskakovany “ zakaznik.

5. Obranny val proti najezdiim konkurence se buduje z drobnych kaménkii.

YW BURES, Ivan; REHULKA, Pavel. 10 zlatych pravidel péce o zikaznika, aneb, CRM v digitalnim véku. Praha:
Management Press, 2001. 160 s. ISBN 80-7261-056-2.
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6. Sluzby zakaznikiim znamenaji vice nez servisni zakrok.
7. K péci o zakaznika patri také premysleni za zakaznika.
8. Ztrata zdkaznika je proces, ktery zacina ztratou ditvery.
9. Nejlepsim prodejcem je nadseny zakaznik.

10. Investice do péce o zdkaznika je investici s nejvyssi mirou navratnosti.

1.4 Marketing a jeho moderni pojeti

Existuje nepieberné mnozstvi definic marketingu, jelikoZ se jednd o téma s velkym

poétem vyznami. Za vhodnou lze povazovat nasledujici definici:

., Marketing je spolecensky a TFizeny proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,

co potiebuji, prostiednictvim tvorby nabidky a smény hodnotovych produktii s ostatnimi.“ **

Tato 1 vSechny ostatni definice vice ¢i méné vystihuji podstatu marketingovych
procest, se kterymi se Ize denné setkat. Firmy mohou mit vyty¢ené rtzné cile, nicméné tim

zékladnim byva ziskani a dlouhodobé udrzeni konkuren¢ni vyhody na trhu.

Diky modernim technologiim a moZnostem Internetu dochazi k vyraznému
priosttovani konkurenéniho boje — 1 velci a zavedeni dodavatelé se obavaji malych
konkurentd. Bez internetu by malé firmy v naprosté vétSiné nepiesahly hranice regionu.
Internet jim umoznuje oslovit pfi relativné nizkych nakladech zékazniky po celém svéte.
V tomto prostiedi ziskava marketing naprosto unikétni pozici a jeho vyznam neustale roste.
I mezi menSimi Ceskymi firmami Ize nalézt globalné uspésné podnikatele, kteti se ve svétove
konkurenci prosadili pravé diky moznostem modernich informacnich a komunikacnich

technologii.

V soucasné dobé se lze Vpraxi setkat se tfemi zakladnimi etapami (cestami)
marketingu [1]:
Historicky marketing, ktery s moderné¢ pojatym marketingem nema nic spole¢ného.

Takto orientované firmy nevyrab¢ji to, co vyzaduje trh, ale to co vyrobit umi, své vyrobky

Y Zikaznik [online]. 2008 [cit. 2011-02-23]. Dostupné z WWW:
<http://marketing.topsid.com/index.php?war=definice_marketingu>.
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pak neprodavaji za trzni cenu, ale za cenu nakladové vykalkulovanou. Je potfeba zminit,

ze firmy uplatiiujici tento marketing dlouho nepfieziji.

cey

Klasicky marketing, jehoZ patef je tvofena tzv. marketingovym mixem*?, tedy 4P (sestaven

z anglickych slov a jejich pocate¢nich pismen zahrnujici ¢tyfi faktory — Product, Price, Place,

Promotion), rozsifeny na zasadu 5P (zahrnuje také People).

PRODUCT - VYROBEK

Produktem neni pouze materidlni podstata vyrobku nebo sluzby, ale i vSechny
okolnosti, které jsou s produktem spojeny. V tomto smyslu vyrobce nenabizi
spotiebni vyrobek jen jako souhrn uzite¢nych vlastnosti, ale jako vyfeSeni
ur¢itétho problému spotiebitele. Takto chépany produkt je oznafovén jako

“komplexni vyrobek*.

PRICE — CENA
Zakladni podminkou pro fungovani ceny v trzni ekonomice je volnost

o 24

maximalné naro¢na. Podnikatel ji ur¢uje podle pfedem vytyceného cile.

PLACE — MISTO; DISTRIBUCE

Ptimy prodej: prodej vyrobnim podnikem zdkaznikovi anebo pfimé dodavky
do prodejny jiného podniku (maloobchodu).

Neptimy prodej: prodej prostiednictvim velkoobchodu; vyrobce dodava zbozi
do velkoobchodu, ve kterém nakupuji maloobchodni podnikatelé, jez prodavaji

zbozi spottebiteliim.

PROMOTION — PROPAGACE
Stimulovani ¢ili ovlivilovani prodeje lze uskuteCnit pouze pii zajisténi

komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem. Jde piedevS§im o pulsobeni

12 ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani zékazniki na cilovém trhu.*
Marketingovy mix — 4P [online]. 2011 [cit. 2011-02-27]. Dostupné z WWW:
<http://www.obchodnik.cz/2010/04/marketingovy-mix-4p-pro-kazdodenni-praci/>.
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na spotiebitele tak, aby pod vlivem argumentace vyrobce dotvarel a ptipadné

1 ménil své potieby v souladu s piisobenim vyrobce.

e PEOPLE - LIDE
Kvalita poskytovanych sluzeb bezprostiedné souvisi s lidmi — zaméstnanci,
ktefi pfimo nabizeji dané sluzby a ktefi se piimo staraji o zdkazniky (obsluzny,

kontaktni personal).

Jde o ryze trzni pojeti marketingu vyuZivajici vSech dostupnych metod vedoucich k ziskani

a udrZeni trzniho podilu. Takto funguje vétSina firem na trhu.

Moderni marketing Se zacal uplatiiovat v poslednich desetiletich a posunul marketingové
mysleni o krok dal. Oproti klasickému marketingu se vyznacuje siln€j$i orientaci na konkrétni

zakazniky. Moderni marketingové pojeti 1ze shrnout do 4¢3

e CUSTOMER SOLUTION - feseni potieb zdkaznika (odpovida Product ze 4P);
e CUSTOMER COST - naklady vzniklé zadkaznikovi ((odpovida Price ze 4P);

e CONVENIENCE - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P);

¢ COMMUNICATION - komunikace (odpovida Promotion ze 4P).

13 0d 4P ke 4C [online]. 2005 [cit. 2011-02-27]. Dostupné z WWW:
<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>.

26



2 Analyza firmy Vega Truckss. r. o.

Druha Cast bakalaiské prace se zaméfuje na samotnou firmu Vega Trucks s. r. o.
a zabyva se jeji vnitini 1 vnéj$i analyzou prostiedi. V nasledujicich podkapitolach se proto
prace bude déale vénovat piedstavenim firmy, jeji historii a bude se zabyvat také jejim

soucasnym stavem.

2.1 Predstaveni a historie firmy Vega Trucks s. r. 0.

Spole¢nost Vega Trucks s. r. o. vznikla 19. kvétna 1997 zapisem do obchodniho
rejstiiku a jeji zakladni kapital tehdy ¢inil 100 000 K¢. Tuto podnikatelskou ¢innost zah4jil
v roce 1991 privatizaci prodejen potravin na Tachovsku pan Vitézslav Padevét. Ro¢ni obrat
prodejen byl v letech 1991 — 1992 cca 20 000 000 K¢. V letech 1993 — 1994 vytvoiil
obchodni sit’ potravin PRIMO Tachov s. r. 0. S roénim obratem cca 100 000 000 K¢. Koncem
roku 1994 ale postupné omezil tuto Cinnost v prodeji potravin a zahdjil prodej a servis
osobnich vozidel znacky RENAULT.

Skutecnost, Ze od roku 1996 prudce vzriistal zajem o nédkladni vozidla a byly velmi
dobré zkuSenosti se znackou Renault, vedla pana Padevéta k rozhodnuti zaloZzit v roce 1997
koncesionaiskou spolecnost firmy Renault Trucks s. r. 0. zabyvajici se prodejem nakladnich
vozidel této ,,diamantové* znacky. Podafilo se mu zajistit a obsdhnout regionalni licenci,
ktera doposud v modifikované podobé pietrvava pro cely region Zapadni Cechy, tj. Plzetisky

a Karlovarsky kraj, a firma se tak stala regionalnim prodejcem.

Zpocatku provadél tuto prodejni Cinnost v pronajatych prostordch firmy
Thorn Electric a. s. sidlici v Plzni a servis mu zajistoval smluvni dodavatel Servis Janota
Vv pronajatych prostorach. Pravé vzhledem k cili firmy, poskytovat co nejkvalitnéj$i prodejni,
poprodejni a servisni sluzby, rozhodla se vté dobé firma Vega Trucks vybudovat
plnohodnotné prodejni a servisni centrum ve vlastnictvi firmy.

Proto se firma vrhla do podnikatelského zdméru, jehoz smyslem bylo najit vhodné
misto k zabezpec€eni vSech téchto Cinnosti pro své zdkazniky. K zajisténi takového rozsahu
sluzeb bylo potiebné zajistit dostate¢né zazemi v uceleném komplexu a po podrobném

pruzkumu a na zakladé ekonomickych rozbori byla zakoupena provozni budova s pozemkem
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pro vybudovani znackového prodejniho a servisniho centra nakladnich automobilti Renault.
Nasledné probéehla rekonstrukce provoznich prostor a dovybaveni centra. Velikost provoznich
ploch skytalo pro tento cil bohaté moznosti jejich prondjmu dalsim uzivatelim ve vhodné
skladbé¢ ¢innosti, které budou podporovat rozvoj firmy.

Vybudovani tohoto centra firma chéapala jako logicky vyvoj jejiho uspéSného
pétiletého rozvoje. Prioritou se stal pro nejbliz§i roky jiz uvedeny rozvoj prodejnich
a poprodejnich sluzeb na trovni evropskych standardia. Pravé rozvoj firmy a dodrzovani
uréitych standard@ bylo ovlivnéno piedeviim vstupem CR do EU. | to bylo tehdy jednou
Z pti¢in, od niz se odvijela motivace a cil vybudovat nové centrum. Vybudované centrum
tak bylo pfipravené a perspektivni poskytovat odpovidajici kvalitni sluzby jak drobnym

dopravcim, tak 1 velkym a mezinarodnim piepravcim.

Pro tento plan bylo potieba sjednat pujcku ve vysi 16 000 000 K¢ s navrhovanou
dobou splaceni do Sesti let od poskytnuti uvéru. Nemovity majetek zakoupila firma
z vlastniho kapitdlu a z provoznich prostfedkti byla schopna pokryt i vybaveni autoservisu.
PoZadovanym uvé€rem byly pokryty pouze ndklady na rekonstrukci provoznich prostor

a vnéjSich ploch k poZzadovanému ucelu.

Centrum se nachazi v Nytanech, které lezi pfiblizné 12 km od regiondlniho mésta
Plzné. Nyfany maji vynikajici polohu. Je umisténo ve strategické pozici nedaleko dalnice
Plzen — Rozvadov (navaznost na Némecko), cca 1,5 km od ptivadéce, v oblasti vyznamné
pramyslové zony. Dopravni blizkost némecké hranice, bezprostiedni sousedstvi s novou
trasou dalnice a velkorysé dispozi¢ni provozni plochy vytvofily vynikajici vyjednéavaci pozici
pro jednani se zahrani¢nimi partnery. Spolecnost se tak stala idedlnim priisecikem jak klient
ze skupiny malych regiondlnich pfepravet, tak klientd ztady velkych distribucnich

logistickych firem.
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Obrazek €. 5: Znazornéni centra firmy Vega Trucks na mapé
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V soucasné¢ dobé je hlavni ¢innosti této dealerské firmy prodej pfedev§im novych,
ale i vmensi mife pouzitych nakladnich vozidel Renault. Jako prodejce také zajistuje
zékladni zaruéni 1 pozaruéni servis. Generdlnim dodavatelem prodavanych vozidel

je RENAULT TRUCKS . . 0.

2.2 Charakteristika sluzeb

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, rozsifeni sluzeb o kvalitni komplexni servis
nakladnich vozidel zacala firma provadét na vyslovné ptani a opakujici se pozadavky
stavajicich zdkaznikl. Servis u této firmy vSak neni zaméfen pouze na vozidla znacky
Renault, ale i na spousty jinych znacek vozidel. Pokud lze uvést na ptikladu, je béznou praxi,
ze ma klient napiiklad 4 vozy znacky Renault, ale soucasné dalSich 16 vozidel jinych znacek.
Je tedy jasné, ze jeho zajmem je servisovat cely svij vozovy park na jednom miste.
Z toho divodu firma Vega Trucks tuto moznost svym zékaznikiim umoziuje. Zaroven tento
zpusob servisu prispiva i k dal§imu rozvoji prodeje novych vozidel. Klient totiz poskytne
na protitcet svoje staré vozidlo a koupi za vyhodnych podminek nové vozidlo Renault.
Jeho pivodni vozidlo bude opraveno a prodano ve vlastnim bazaru. Firma Ipi

na profesiondlnich a Skolenych tymech, které zajistuji potfebny servis prostfednictvim
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kvalitniho vybaveni, a sdili jednotné motto: co nejrychleji a nejlépe vyhovét pozadavkim
zakaznika.
Priizkumem jenom mezi vlastni klientelou firma zjistila, Ze primarni vozova kapacita,

kterou by mohla obstaravat, je cca 1 000 vozidel za rok, vyhledové az 2 500 vozidel ro¢né.
Svym zakaznikim firma Vega Trucks s. r. o. nabizi:

e prodej novych vozl zn. Renault — jedné se o nasledujici typy fad: rozvazkova,
distribuéni, dalkova ¢i stavebni fada,

e prodej ojetych vozl vSech znacek,

e prodej navést novych i ojetych,

e prodej nastaveb vsech typi,

e zajiSténi leasingu,

e vykup ojetych vozi,

e zprostiedkovani prodeje vozu zakaznika (bezplatnd inzerce na internetu,
webovych strankach a v inzertnich novinach),

e zprostfedkovani pojisténi vozu + nakladu.
Renault Trucks 24/24

Jako koncesionai Renaultu Trucks nabizi firma Vega Trucks asistencni sluzbu
Nonstop servis 24/24, kterd spocivd v zajiSténi pomoci pro okamzité odstranéni zavady
na vozidle klienta jakykoliv den v tydnu, v jakoukoliv hodinu a z jakéhokoliv mista po celé
Evropé. Tato sluzba se zaklada na jednoduchém telefonatu v piipadé poruchy vozidla,
kdy koordinator servisu 24/24, ktery hovofti v pfislusném jazyce, se postara o pomoc Vv dané
situaci. Zékaznik ma nasledné moznost kontrolovat on-line stav své opravy pies internet,

jenz je pribézné aktualizovan.

Kompletni servisni sluzby pro nakladni vozy provadéné firmou Vega Trucks:

e Zarucni a pozarucni servis vozi Renault;
e Pozaruéni servis vSech znacek;
e Zarucni a pozarucni servis a opravy navésu Kogel,

e Servis a opravy naveést, servis naprav;
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e Diagnostika brzdovych systémti,

e Autorizovany servis WEBASTO, EBERSPRACHER,;

e Montaz a servis klimatizaci NITECOOL, MINI COOL COMPACT;

e Servis a opravy klimatizaci;

e Geometrie naprav laserovym pftistrojem JOSAM AWD 2D;

e Vilcova zkuSebna brzd IW4 WBYV s detektorem vuli;

e Piiprava a zajisténi STK, emise;

e Vymeéna a prodej oleju Total;

e Ovéefovani analogovych a digitalnich tachografa + archivace dat z digitalnich
tachografl;

e Montaz a opravy OBU jednotek — Toll Collect;

e Servis malych uzitkovych vozidel;

e Prodej nahradnich dilt a autodoplikd;

e [Karosarskée a lakyrnické prace;

e Asisten¢ni SERVIS 24/24 NONSTOP;

e Pneuservis a velkoobchod pneu;

e (Odtah vozidel z celé Evropy.

2.2.1 Prodejni ¢innost

Prodejni ¢innost firmy je vyznamné logisticky podporovana generalnim dodavatelem
Renault Trucks CR. Prodejci jsou vybaveni notebooky s komplexnim programem virtualni
stavby vozidel Renault. Hlavni nabidkova c¢innost probihd pfimo za ucasti zdkaznika,
ktery si mize pohodlné¢ vybrat typ, vybaveni a dopliikky vozidla a okamzité se dozvi cenu
celého kompletu. Objednavku je mozné okamzit€¢ odeslat a kupujici ma po celou dobu
pfipravy jeho vozidla plnou kontrolu a piehled nad svoji objednavkou. V této firmé je
prodejni Cinnost uzce spojena s pé¢i o zakaznika pravé prostiednictvim CRM (podrobnéji
ve 3. kapitole bakalafské prace). Samoziejmosti je pro firmu i to, ze v rdmci obchodnich
podminek je v tomto sméru zahrnuta i zaruka kvalitniho poprodejniho servisu. Od roku 2002
byla prodejni &innost rozsifena o prodej a servis znackovych navést vyrobci KOGEL

a PIERRE TROUILLET.

31


http://www.vegatrucks.cz/toll-collect-montaz-servis.php

2.2.2 Servisni ¢innost

Firma pochopila, Ze kvalitni servisni ¢innost je zdkladem vérnosti zakaznikl ke znacce
a vytvaii s klientem pevny svazek, ktery je zdkladem budouci pevné pozice na trhu. To byl
praveé divod, pro¢ firma Vega Trucks postavila vlastni servisni zdzemi, jelikoz si uvédomila,
ze praveé toto zazemi ji umozni dlouhodobou péci o zdkazniky, které tim motivuje,
aby obnovovali a rozsifovali sviij vozovy park S partnerem, na kterého jsou zvykli a se kterym
jsou spokojeni.

Vyznam servisni ¢innosti roste se starnutim vozidel a s rozSifovanim prodeje
pouzitych vozidel. I méné financné disponovani zdkaznici postupné dochdzeji k poznani,
ze je pro n¢ daleko vyhodnéjsi koupit za stejnou cenu pouzité znackové vozidlo spravnych
uzitnych vlastnosti, nez pofizovat vozidla nova levnéjsi z nizSich kategorii. A to i za cenu
peclivéjsi a Castéjsi péce o technicky stav vozidla ve znackovém servisu.

Servis, ktery firma nabizi, je vybaven Spi¢kovou diagnostikou pro vSechny skupiny
nakladnich vozidel bez ohledu na vyrobce, poskytuje i dopliikové i pneuservisni sluzby
a technické vybaveni umoziluje 1 pfipravovat vozidla k technickym prohlidkdm. Vyhledové

firma uvaZzuje i o certifikaci a provozu technické stanice.

2.2.3 Propaga¢ni ¢innost

V roce 2007 dosahla spolecnost mimotfadnych vynosti Cerpanim slev na pofizovaci
ceny prodavanych vozidel. Podstatnou c¢ast téchto vynost vénovala v dal§im roce
na komplexni cilenou reklamni kampan v hodnoté 1 500 000 K¢&. Ztohoto pohledu lze
hodnotit, ze potencial této kampané je dlouhodoby a Ze obstal cely cilovy regiondlni trh.
Pro roky 2007 a 2008 mohla spolecnost pocitat s isporou ndkladi na reklamu v kazdoro¢ni
vysi cca 700 000 K¢.

Pro nasledujici obdobi se firma rozhodla pro reklamni aktivity, jeZ by byly pfedev§im
sméfovany na zdokonaleni komunikace s klientem. Byla proto vytvofena internetova stranka
s moznosti aktivniho pfistupu klienta. Klient tak md& moZnost pifes Internet objednat
pfevaznou cast sluzeb, pficemz firma zarucuje pohodlné a bezpecné placeni. Soucasti

webovych stranek je také moznost vyjadrit se k nejvyssimu vedeni o spokojenosti sluzeb.
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Obrazek ¢. 6: Nahled internetovych stranek firmy Vega Trucks
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Zdroj: http://www.vegatrucks.cz/

Spolecnost se také zucastiiuje pravidelné Ceskych 1 ptihrani¢nich piehlidkovych
veletrhit vénovanych prepravni technice a doprovodnym sluzbam. Propagaci a sledovanim

trhu se ve firm¢e zabyva samostatny pracovnik.

Nedilnou soucasti propagace firmy je i sponzoring. Majitel firmy, pan Vitézslav
Padevét, podporuje finanéné sportovni a kulturni aktivity v regionu a pfispiva i vyznamnymi
¢astkami na humanitarni Ucely a vefejné prosp&Snou cinnost. Jiz nckolikdtym rokem

podporuje letni rekreaéni pobyty déti z détskych domovil.

2.3 Spole¢nost Renault Truckss. r. o.

Pod spole¢nost Renault Trucks s. r. o. spada velky pocet koncesionaiskych
spolecnosti, véetné spole¢nosti Vega Trucks. Pravé spole¢nost Renault Trucks stanovuje
podminky a ovliviluje svoji politikou podnikatelskou ¢innost svych dealerii, S kterymi je

v pfimém kontaktu.
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Renault Trucks je zndmym francouzskym automobilovym vyrobcem se sidlem
v Lyonu. Historie této spole¢nosti saha do prvni poloviny 20. stoleti, kdy Louis Renault
a Marius Berliet, genialni pramyslnici, vybudovali vlastni automobilovou skupinu. V roce
1923 byl Renault prvni znac¢kou na trhu, ktera nabizela silni¢ni tahace. V letech 1952 a 1974
se Laffly, Rochet Schneider, Camiva a Citroén Poids Lourds sdruzili ve spolecnosti Berliet,
ktera v roce 1957 vyrobila Berliet T100, nejvetsi kamion svéta. V roce 1978 doslo k fuzi mezi
Berliet a Saviem, diky které¢ se zrodil jedine¢ny konstruktér v oblasti nakladnich automobil

Renault odvétvi ,,Véhicules Industriels*“**

skupiny Renault.

Renault Véhicules Industriels pokra¢oval ve vytvareni silné mezinarodni skupiny.
V roce 1983 se piipojil Dodge Europe a v roce 1990 legendarni americka znacka Mack.
Rok 2002 byl rokem dulezité etapy — Renault V. I. se stal soucasti skupiny Volvo a firma

pfijala celosvétové nové obchodni jméno Renault Trucks.

Generélni feditel Renault Trucks CR Emmanuel Levacher V &lanku pro ¢asopis
TRUCKS PROFI komentoval sou¢asnou situaci spole¢nosti nasledujicimi slovy:*
,, Abychom dosahli vyssiho prodeje, musime minimdlné udrzZet kvalitu nasi prodejni site.
Predpokiadam, ze do roku 2008 dojde k modernizaci zejména v oblasti zazemi nasich
koncesionari. Je to velice dulezité pro image nasi znacky, protoze Renault predstavuje velice
zndmou znacku s celosveétovym renomé. Nasi pozici bychom rddi posilili rovnéz v oblasti
servisnich sluzeb, coz je dalsi z cest, jak dosdahnout lepsich vysledkii. Ke zvyseni prodeje
bezpochyby prispiva i celd rada zajimavych nabidek, at uz se jednd napriklad o servisni

I3

pausaly, riizné druhy financovani nebo jednoduchost a dostupnost dealerské sité. *

Dle Ing. Miroslava Galovice, ktery vypracoval pro Renault Trucks finan¢ni analyzu,
je v neustalé vasnivé diskuzi zastupcti obchodniho useku dané spolecnosti téma, jestli jejich
obchodni zastupci, tj. koncese doma i v zahrani¢i (tedy i Vega Trucks), pracuji Iépe, kdyz jsou
»chudé“ nebo kdyz jsou ,,bohaté. Jednalo se logicky o vysi obchodni marze poskytované
spolecnosti svym koncesiondiim. Tato diskuse se vede jiz dlouhd 1éta a probihd prakticky

dodnes.

4 pozn. autora — z francouzitiny pieloZeno jako ,,Primyslova vozidla®
> Magazin TRUCKS PROFI — 7 internich materiali firmy Vega Trucks
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Vedeni pobocky Renault Trucks v Ceské republice vytvarelo do roku 2006 vsechny
mozné piedpoklady pro rozvoj prodejni a servisni ¢innosti na izemi CR. To dovolilo fadé
koncesi zainvestovat do novych, normam Renaultu Trucks odpovidajicich, prodejné-
servisnich sluzeb. Trzni podil Renault Trucks se v t¢ dobé pohyboval mezi 12 - 15 %,

coZ tenkrat znamenalo 2. - 3. misto na trhu s ndkladnimi automobily v CR.

S nastupem nového generalniho feditele v roce 2006 doslo k cel¢ fadé zmén ve
stavajicim fungovani koncesi na tizemi CR. Hlavnim heslem nového vedeni spole¢nosti
Renault Trucks v Lyonu bylo, Ze koncese nema zit z ptidané hodnoty vyrobce tj. z obchodni
marze z prodeje novych nakladnich automobili, ale z vlastni ptidané hodnoty vyprodukované
vlastni servisni Cinnosti, coz znamenalo pro koncesionafe radikdlni zménu dosavadni
ekonomické politiky. Pfidand hodnota koncese je hodnota pfidana zpracovanim, coZ znamena,
ze se jednd o rozdil trzeb za prodané ndkladni automobily a sluzby a nakladl na prode;j
nakladnich automobildi, spotfebu materialu, energie a sluzeb.

Vyvoj tohoto trendu za posledni 4 roky pod novym vedenim, tj. pfesunuti financovani
zasob na koncesionare, radikalni zkraceni splatnosti na ndkladni automobily a nahradni dily
oproti ptredchozim rokiim a minimalizace obchodniho rozpéti z prodeje nakladnich
automobilti, dovedly znacku Renault na posledni 7. misto, oproti 2. resp. 3. mistu do roku
2006. Dynamika narGstu trhu znaCce Renault jednoznacné utekla a prosazovand praxe,
ze prednost ma rentabilita prodeju pfed podilem na trhu, urcité zpiisobi jest€¢ nemalé starosti

jak koncesim, tak 1 vyrobciim v budoucim obdobi.

Koncese Renault Trucks v CR

V nasi republice je celkem 9 obchodné-servisnich koncesi, které jsou uspotradany

regionalné a jedna se o:

1) Autodily Spindler s. r. 0., Usti nad Labem

2) Autolinhart Truck a. s., Ceské Budgjovice

3) Galimpex a. s., Praha a Zaluzi u Hofovic

4) GSC-Autos.r. o., Hradec Kralové

5) Lancars.r. 0., Brno

6) RK Mg¢lnik s. r. 0., Nova Ves u Mélnika

7) R Malers.r. o., Velké Meziftic¢i
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8) RS Truckss. r. 0., Otrokovice, Olomouc, Ostrava
9) Vega Truckss. r. o., Nyfany
Desatym prodejcem pro velké klienty je dovozni centrala tj. Renault Trucks CR s. r. 0.

s Centrem ojetych vozii v Praze a Brné-Turanech.

2.4 Hlavni okruhy klientely

Hlavnimi odbérateli firmy Vega Trucks jsou piedevS§im piepravni firmy stiedni
velikosti a individualni pfepravci. Hlavnim segmentem jsou ndkladni vozidla nad 6 tun.
Znatka Renault je v CR ¢&tvrtym nejprodavandjsim nakladnim vozidlem nad 6 tun,
pricemz v roce 2008 dosahla nartstu prodejnosti o cca 35 % oproti piredchozim rokiim.
Obdobny trend zaznamenava i firma Vega Trucks ve své regionalni ptisobnosti. Vozidla
znacky Renault vynikaji spolehlivosti, komfortem a vysokou uZitnou hodnotou. Renault
zvitézil v nabidkovém fizeni u OSN a jeho 800 kamionu se stalo spolehlivym logistickym

prostiedkem pro pInéni tkoltt OSN po celém svéte.

Zapadni Cechy se stavaji postupné evropskym centrem distribuce zboZi, zarovei
dochazi k pfesunu velkych zapadnich logistickych firem do tohoto regionu, buduji zde
samostatné filialky pro stfedni Evropu. Je nespornou vyhodou, a tyto firmy tak postupuji,
pofizovat nova vozidla pres lokalniho distributora, ktery soucasné zajistuje komplexni servis

autoparku.

Tabulka ¢. 3: Vyznamni odbératelé

VOZOVY PLAN

FIRMA ZAMERENI{ PARK 2 toho ROCNICH

celkem RENACET ODBERU
TRITIA s.r.0. Cheb pekarna 28 14 3
KLS Klimentov s.r.o. pekarna 32 16 4
Pekarna Klatovy s.r.o. pekarna 45 10 4
LUKAS Tachov mezinarodni pfepravce 12 2 3
FV LOGISTIC s.r.o. Plzenn | logisticka firma 12 7 2
Autodoprava Kral Nejdek autodoprava 11 4 2

Zdroj: Autor dle internich materialu firmy Vega Trucks
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2.5 Organizacni struktura spolecnosti Vega Trucks s. r. 0.

SouCasny pracovni
tak i z hlediska jejich odborné zpusobilosti a pracovni spolehlivosti. V prub¢hu fungovani

spole¢nosti byli postupné vyhledani a zapracovani klicovi pracovnici, na které se firma mtze

kolektiv byl

optimalizovan jak do poctu pracovnika,

spolehnout, a ktefi se ztotoznili s cili firmy a se zpiisobem jejich dosahovani.

Spolecnost neustale usiluje o stabilizaci pracovniho kolektivu, zejména o zvySenou
motivaci klicovych pracovniki. Vyuziva soustavy ptispévkl na penzijni ptipojisténi a zivotni

pojisténi. Vyhledavani a vybér novych pracovnikii a ovéfeni jejich odborné a osobni

zpusobilosti ma na starosti profesionalni personalni agentura.

Obrazek ¢. 7: Organizacni struktura firmy Vega Trucks

Jednatel
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Zmocnénec Asistent
pro jakost

i 1 1 1
Obchodni Uletni Ekonomika Informatika Vedouet servisu
feditel exiernt externd
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| Prodejce Servisni technik
noveé Vozy
AL LW
| -
s ™ -
- Prodejce Servisni mechanik
nové vozy L 6x
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4 N 4 .
- Prodejce Mechanik
nové vozy ) DREuseIvisi
L
s ™
| Prodejce
nakl. ojeté vozy
L
. N
Prodejce

L poprodejnich sluzeb |

Ridié -

piiprava vozidel

Zdroj: Autor podle internich materidalu firmy Vega Trucks
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2.6  Popis celkové situace na trhu

Znacka Renault zaznamenala v oblasti nakladnich vozidel rostouci popularitu. Renault
dobyvé trhy tam, kde néktefi konkurenc¢ni vyrobci neuspéli. Hlavnimi konkurenty jsou
predevsim Iveco, MAN, DAF, Scania, Volvo a Mercedes.

V zemich zapadni Evropy vykazuje trh vSech znacek (nad 5 tun) mirné klesajici
tendenci (- 2,7% pokles v Némecku, Rakousku a Skandinavii, naopak vzestup ve Francii,
Spanélsku a Belgii). Znacka Renault viak zaznamenava rist o 6,1 %, zaujima pozici 12,2%
trznitho podilu a dobyva Cc¢tvrtou pozici v odbytu nakladnich vozidel nad 5 tun.
Ceska republika kopiruje tendenci celoevropského standardu a zde znatka Renault zaujima
nove také ctvrté misto mezi vozidly nad 6 tun a 13,5% podil na trhu (napf. pfed Scania, Volvo

a Mercedes).

Obrazek ¢. 8: Vyvoj znacky Renault v celosvétovém méritku

Image

RENALLT
yZ TRUCKS
LERLANS

»
>

Hodnota za penize

Zdroj: Interni materialy firmy Vega Trucks

Rozvoj zahraniéni piepravy vzrostl vstupem CR do Evropské Unie. V Ceské republice
se oc¢ekava rostouci trend nakupu a pouzivani znackovych nakladnich vozidel v horizontu
nejméng piistich deseti let.
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Vstupem CR do EU doglo také ke sblizovani (nartistu) cen na pfepravu. Tento trend je
v souladu s celkovym rastem cen, ale i mezd a produktivity prace. Pfitom pofizovaci ceny
nakladnich vozidel zlstaly relativné stejné, protoze odrazi bézné evropské ceny. Nova kvalitni
vozidla se tak stala dostupnymi SirSimu okruhu piepravct. Soucasné vsak ptisobi konkuren¢ni
tlak na snizovani nakladu (pfedevsim ve spotiebé paliv a Gdrzbé vozidla), coz vedlo firmu
K pofizovani novych modernich vozi. Expanze ¢eskych piepravci na evropsky trh pfinesla
povinnost plnit pfisné evropské limity technickych parametrii vozidel, coz byl dalsi divod

nutné obnovy vozového parku.

Proda-li dnes firma Vega Trucks cca 100 vozu ro¢né, odborny ptedpoklad dovoli plan
narGstu prodeje v pribéhu trech let na 200 vozidel ro¢n€. Soucasné¢ vSak dojde ke
zjednoduSeni prodejni cesty od vyrobce, coZ ptfinese mirné snizeni obchodni marze
na cca 4 %. Vlajkovym vozidlem diamantové znacky je v soucasné dob¢ taha¢ Magnum.
Vynika prostornosti a pohodlnosti kabiny, vykonnymi motory, automatickou pievodovkou,

vynikajici kvalitou zpracovani a velmi nizkou spottebou.

Obrazek €. 9: Vliz z fady Renault Magnum pro dalkovou ptfepravu

' TLL A

HAW RENANLY

Zdroj: http://www.renault-trucks.cz/
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Soucasna situace firmy Vega Trucks, nastinéni firemnich pfilezitosti a hrozeb, je

zobrazena v nasledujici tabulce pomoci vypracované SWOT analyzy.

Tabulka ¢. 4: SWOT analyza firmy

SWOT analyza firmy Vega Trucks s. r. 0.

Silné stranky Slabé stranky
e Vlastni mala a stfedni klientela e (Cenova politika
= Kwvalitni obchodni a servisni odd€leni = D¢élka a spolehlivost dodacich termint
= Siroka produktova fada = Reseni reklamaci v Servisu 24/24

= Kompetence zaméstnanct, Skoleni a vzdélani | = Dosahovana rentabilita koncese nedovoluje

= Dostupnost ndhradnich dila uvazovat dal$i rozsifeni stavajici aktivity
» Interni nastroje (CRM) =  Vysoké osobni naklady v regionu
= Historie znacky a dlouhodobé dobré jméno = Nedostatek pracovnich sil v regionu

spole¢nosti na trhu
= Spokojenost klientely s ptistupem firmy

k roz§itovani sluzeb

PrileZitosti Hrozby
e Rust trhu e Cenova politika novych vozidel a nahradnich
= RozSifeni servisni kapacity dila
= Investice do stavajicich zaméstnancti = Vliv regionalnich opravci a nahradnich dila
= Hledani novych zaméstnanct » Dodaci terminy a kvalita vozidel
= Zameéfeni se i na velkou klientelu = Financ¢ni zatizeni koncesionaie

= [Interni kanibalizace v koncesionarské siti

=  Ekonomicka krize

Zdroj: Autor dle internich materiali firmy Vega Trucks

2.7 Rozvoj Fidicich systémi

V bieznu roku 2002 byla spolecnosti udélena certifikace ISO 9001:2000. V ramci
certifikace byly zdokonaleny fidici metody, ob&h ucetnich dokladt, kontrolni mechanismy
a byl optimalizovan zplisob prodeje a péfe o zdkaznika. Uplatnéni téchto metod ptispclo
k vyssi kvalité poskytovanych sluzeb a byla vyrazné posilena image firmy jako zdravé,

moderni a perspektivni firmy. Soucasné dosSlo k posileni pozice spolecnosti na trhu
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v souvislosti se vstupem CR do EU, kdy byla pfipravena uplatnit beze zbytku viechny

pozadavky na fungovani spole¢nosti v novych trznich podminkach.

Politikou jakosti spole¢nosti Vega Trucks je:
e provadét prizkum trhu s cilem zkvalitnéni a rozSifovani poskytovanych sluzeb,
e vyhodnocovat néklady spojené s poskytovanim sluzeb s cilem minimalizace ztrat
a vedoucim k optimalizaci vysledk hospodaieni,
¢ vyhodnocovat kvalitu sluzeb s cilem plné€ uspokojit zdkaznika,
e motivovat zaméstnance a spolupracovniky k plnéni pozadavkl ovliviyjicich jakost,

¢ zdokonalovat systém jakosti ve vazbé€ na rozvoj poskytovanych sluzeb.

2.8 Budoucnost firmy

Obchodni politiku koordinuje firma Vega Trucks se svym generdlnim dodavatelem
Renault Trucks. Jak uz bylo zminéno v pfedchozich textech, zakladnim trendem pro nejblizsi
roky v obchodni siti Renault se stalo pro firmu Vega Trucks poskytovani komplexnich sluzeb
prodejcem a s tim souvisejici péce o zakaznika.

Néaplni prodejce se stalo zajiStovani kompletni fady servisnich sluzeb v prvotfidni
kvalité a tyto sluzby by méla firma byt schopna ptizpisobovat konkrétnim dopravctim. Diivod
je jednoduchy. Prodej vozidel a zajisténi zarucniho, ale také pozaru¢niho servisu znamena
pro zédkaznika jistotu a operativnost. K nakladnim vozidliim Renault je poskytovana smluvni
zaruka 2 roky, mezinarodni asistence Non Stop 24 hodin, znackové nédhradni soucastky,
Skoleni fidi¢h a drZzba vozidel.

Firma Vega Trucks se muze chlubit také profesionalnim pracovnim tymem,
ktery se sklada z proskolenych pracovniki, kteti zabezpec€uji prodej nakladnich automobild,
véetné péce o zdkazniky firmy. Rozvoj spolecnosti do budoucna podporuje moznost
pracovnich pfilezitosti, které mohou byt na jedné strané¢ velkym piinosem pro ty,
ktefi se vtomto oboru pohybuji a hledaji dobfe ohodnocené pracovni zdzemi, ale také
pro firmu Vega Trucks, kterd mulze ziskat kvalifikované odborniky s novymi néapady

a dovednostmi. To vSe je ale otdzkou budouciho vyvoje firmy.
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3 Vyuziti softwaru CRM - Siebel 7 ve firmé Vega Trucks s. r. 0.

Smyslem kazdého podnikéni je najit rovnovdhu mezi tim, co zadd zakaznik,
co o¢ekava od svého obchodniho partnera, tedy od samotného podniku, a mezi tim, ¢eho chce
docilit podnik samy. Neni pochyb, Ze kazda podnikatelska jednotka chce vytézit z minima
maximum, ale to se ji povede pouze tehdy, pokud dokédze najit, ziskat a nasledn¢ udrzet
zakaznika a pfimét ho k vérnosti a loajalité.

A zde vyvstava otazka, jak tohoto vSeho docilit v dynamic¢nosti soucasné doby,
kdy se vétSina podnikd snazi byt o krok napted pfed svymi konkurenty a ziskat tim
konkurenéni vyhodu, jeZ by znamenala dalSi posun k ,vyhrané bitvé“ o zdkaznika
a kde zaroven, v rozvoji komunikacnich technologii, neexistuji takové bariéry podnikani,
jez by branily vstupu do svéta podnikédni a oteviraji branu na trh téméf kazdému,
a to ptedevsim diky Internetu. Jak se odlisit od konkurence? Jak vhodné reagovat na ménici se
trzni podminky a zmény v pozadavcich, knimz dochazi u zakaznika? Na to je vcelku
jednoduché odpovéd’ — tizeni vztahti se zakazniky, tedy Customer Relationship Management
(zkracené¢ CRM).

Kvalitni péci o zdkaznika v ramci fizeni vztahl se zakazniky lze povaZovat za takovou
pozornost vénovanou zakaznikovi, jeZ pfinaSi co nejveétsi uzitek pro ob& strany. Zikaznik
bude spokojeny, v pfipad€ potieby nenabude pocitu nutnosti ménit svoje dosavadni piinosy
a nebude vyhledavat k uspokojeni svych pozadavkl jiného obchodniho partnera a zlstane
veérny své znacce, zachova k ni jistou oddanost, hlavné tim, Ze bude opakovat svlij nakup,
a to vSe na zaklad¢ spokojenosti a duvery, kterou k dané znacce ziskal za dobu trvani vztahu.
Podnik pravé naopak ztéchto hodnot pro zékaznika bude vychazet, identifikovat je,

analyzovat a vyuzivat je jako svou taktiku a to v§e pfi minimalnich vlastnich nakladech.

Podobné jako kazdy jiny obor podnikdni i firma Vega Trucks jako koncesionaisky
prodejce nakladnich automobilti svétové znacky Renault se musi zabyvat témito otazkami.
V prvni fad¢ tim, jak ziskat nové zakazniky a dosahnout dalSich ziska ze stavajici klientely.
Nezbytnost flexibility pii reagovani na pozadavky zakaznika, pfizplisobeni nabidky produkti
a sluzeb, pfiCemz je nutné si uvédomit, Ze je zakaznikovi predkldddna jedna nabidka
za druhou, aniz by se né¢im vyrazné lisily, zlepSovani firemnich procesti, jez vedou k udrzeni

zékaznika a v neposledni tfadé¢ shromazdovani vyznamnych a casto 1 zdanlivé méné
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vyznamnych informaci, tim v8§im lze udefit v konkurencnim boji a ziskat tak urcitou vyhodu.

A tim konkuren¢nim néstrojem je pravé CRM. Proto firma Vega Trucks nevéhala
a aktivné se piizptusobila ménicim se zplisobiim péce o zakaznika, které vyplyvaly piredev§im
Z pozadavkil spole¢nosti Renault Trucks, jelikoz si pravé tato spolecnost uvédomila jasnou
vyhodu, kterou s sebou CRM piinasi jako novy neotfely pohled na marketingové aktivity
spojené s péci o zakaznika, ale 1 jako nutnost vyplyvajici z potieb moderni doby. Spole¢nost
Renault Trucks se tak spojila s dodavatelem softwarového systému fizeni vztahu se zakazniky
firmy Siebel, jez se r. 2005 stala soucasti spolecnosti Oracle, a pfenechala tak implementaci
a spravu softwaru CRM pravé tomuto dodavateli. Bylo zapotfebi dostatecné a vcas
informovat veskeré koncese (tedy i Vega Trucks) o chystané zméné, jelikoz prechod
Z jednoho systému na jiny neni nikdy jednoduchy, protoZe se nejednd o pouhou zménu
softwaru, ale vZdy jde o mnohem vice. S trochou nadsazky je moZzné to nazvat novou filozofii
podniku. Jak se tento pfechod zdafil a jaké komplikace se naopak vyskytly, to vSe bude

postupné vysvétleno v dalSich podkapitolach.

3.1 Definovani pojmu CRM

Na otazku, co se vlastné za zkratkou CRM skryva, jsem se pokusila odpovédét jiz
Vv uvodu této kapitoly. Nejc€astéji pouzivana formulace CRM je ta, Ze se jedna o prostiedek,
jak nalézt, ziskat a udrZet si zdkaznika. Ale CRM piedstavuje proces mnohem hlubsiho

vvvvvv

celd fada definic pro jeho vysvétleni, proto bude ptihodné nékolik definic uvést:

,» CRM nepredstavuje zadnou novou filozofii ve vztahu k zakaznikiim, Zadnou vyzvu k zavedeni
prevratné a vse resici informacni technologii, nevola po zméndch v zakladnim nasmérovani
zaméstnancii a neni ani novou metodou tzv. stihlého managementu. Spise lze Fici, Ze se jedna
o komplexni metodiku vytvareni vyhodnych a ekonomicky prospésnych vztahii se zdkazniky
S diirazem na cilenou kvalifikaci persondlu s vyuzitim metod socialni psychologie, integrace
a dalsi rozsireni stavajicich technologii a také na spravné nasmerovani obchodnich procesii

v . . , ’ , 16
a vvymeénu hodnot mezi organizaci a zakaznikem. *

1 WESSLING, Harry. Aktivni vztah k zakaznikim pomoci CRM: strategie, praktické priklady a scéndre. Praha:
Grada, 2003. 192 s. ISBN 80-247-0569-9, str. 16
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Nebo si lze uvést jinou definici, ktera jasné vysvétluje mou uvodni myslenku rovnovahy mezi
podnikem a zékaznikovymi potfebami:

,, Customer Relationship Management" je interaktivni proces, jehoz cilem je dosazZeni
optimalni rovnovahy mezi firemni investici a uspokojenim zakaznickych potieb. Optimum

o L P 17
rovnovahy je determinovano maximdlnim ziskem obou stran.*

CRM slouzi jako databazovad technologie pro ziskavani, shromazd’ovani, zpracovani
a vyuzivani dat a informaci o vSech zdkaznicich podniku, které vedou ke zlepSeni
podnikovych procest.

., Klicovy aspekt CRM je vytvoreni takového vztahu se zakaznikem, ktery bude silny a prinese

podniku co nejvyssi hodnotu. «18

., Kazdy kontakt se zakaznikem, a to za jakychkoliv okolnosti a prostiednictvim kteréhokoliv
zaméstnance je soucasti celkového obrazu, ktery si zakaznik o podniku vytvari a podle kterého
bude podnik hodnotit. “*°

Z vyse uvedené definice je jasné, jak aktivni U€ast vSech zaméstnanci a pochopeni cilii

podniku je zasadni pro spéch celého projektu CRM.

3.2 Knowledge Management

Know-how o zékaznicich skryté v hlavach jednotlivych zaméstnanci a odhaleni téchto
Znalosti je pravé vyzvou pro knowledge management (dale jen KM). KM je disciplina
ve vzajemné vazbé k CRM, jelikoz dobte fungujici CRM je postaveno na sdileni védomosti

o zdkaznicich, takZe GspéSnost CRM stoji na fungujici koncepci KM. A co KM piedstavuje?

,KM je takovy proces, pri kterém organizace vytvdreji hodnotu prostrednictvim
intelektualniho a znalostniho kapitalu. Jde predevsim o vymeénu znalosti (ne informaci) mezi
Jjednotlivymi pracovniky, oddélenimi a dokonce i firmami. Diilezité je, aby si lidé dokazali

v o, v ’ ’ ; ’ e v . . - A7
uvedomit, ze sdilenim znalosti ziskavaji vsichni (win-win).

Y CHLEBOVSKY, Vit. CRM: Rizeni vztahii se zdkazniky. Brmo: Computer Press, 2005. vi, 190 s. ISBN 80-251-
0798-1, str. 23

18 LEHTINEN, J. R. Aktivai CRM: Rizeni vztahii se zakazniky. Praha: Grada, 2007. 158 s. ISBN 978-80-247-
1814-9, str. 36

Y DOHNAL, Jan. Rizeni vztahii se zikazniky: Procesy, pracovnici, technologie. Praha: Grada Publishing, 2002.
164 s. ISBN 80-247-0401-3, str. 19
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Jak u CRM, tak u KM je jednim z vyznamnych cCinitelt ovlivitujicich tispésnost lidsky
faktor — presvédcit zaméstnance, ze jeho vzdélani, schopnosti a praktické zkusenosti neni

prostiedkem vysavani jejich know-how, ale prostfedek umoziujici rychlejsi firemni rozvoj.

3.3  Praktické vyuziti softwaru CRM Siebel 7

Na software CRM Siebel 7 (dale jen CRM) piesla firma Vega Trucks z pouzivanych
programu Partner Proposition a Partner Prospection. Jednalo se svym zpisobem o piedchtidce
systtmu CRM, ktery slouzil firmé jako prodejni néstroj podporujici pracovni ¢innost
prodejniho tymu. Avsak stile se nedalo mluvit o fizeni vztahl se zékazniky, a proto doslo
K integraci obou systému.

Nez se pustim do vykladu praktického uplatnéni CRM ve firmé Vega Trucks, bylo by
pfinejmensim patfiéné predstavit tento produkt spolecnosti Oracle. Software CRM byl
vybran, protoze ptedstavuje komplexni plné integrovany systém pro fizeni vztahi
se zaékazniky a stal se celoevropsky pouzivanym systémem v siti Renault Trucks.
Tento systém umoziuje snadné vytvareni a udrzovéni jednotného piehledu o zakaznicich,
od prvniho kontaktu ptes pfedprodejni aktivity, vlastni prodej aZ po poprodejni aktivity,
vtomto ptipadé¢ servis. CRM pomédha firmam konzistentné a meéfitelnym zplisobem
zdokonalovat kazdodenni firemni procesy, do nichz jsou zahrnuty tfi hlavni skupiny —
procesy prodeje, marketingu a servisu. Nez dojde na upozornéni nedostatkii v uzivani CRM

ve Vega Trucks, neni na Skodu si ukazat i klady, jeZ s sebou CRM pfinasi.

Za hlavni pFinosy se povazuje:*°
o komplexni CRM systém — nejlepsi feSeni v oblasti zvySeni spokojenosti a loajality
zakazniku,
e koordinace obchodnich procest, obchodnich pravidel a podpora rozhodovani,
o maximalizuje efektivitu prodejniho tymu diky okamzitému pfistupu k rozpracovanym
obchodni piipadim, produktim a cenikiim, stejné tak jako okamzity pfistup
do databaze spolecnosti a kontakti,

o obsahuje integrované nastroje pro analyzu prodejnich aktivit,

20 7droj: http://www.oksystem.cz/produkty/oracle-siebel-crm/
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e jednotlivé zdznamy a vazby mezi nimi jsou ulozeny centralng, ale prace s nimi probiha
na urovni pohledii ptizpisobenych pozadavkim jednotlivych uzivatelt,

e komplexni feSeni oblasti marketingu v ramci celé organizace,

e komplexni zdroj dat o zakaznicich pomahajici Iépe cilit marketingové kampang,

e UCinnd sprava zékaznickych pozadavkl prostiednictvim intuitivnich vyhledavacich
a dotazovacich néstrojli umoznujici praci se strukturovanymi i nestrukturovanymi

daty.

Software CRM je zalozen na form¢ internetového prohlizece, ktery je uzpisoben
k zaznamenani Cinnosti doty¢ného pracovnika (pro konkrétni ilustraci se bude tato &ast
zabyvat praci prodejniho tymu, jez software vyuzivd nejvice). Tento program je tvofen
databdzi o urCitém poctu zdkaznikl, jez jsou pfifazeny konkrétnimu prodejci. Databdze
umoznuje prodejci rychlé a snadné vyhledavani jakychkoliv informaci. Je vedena velmi
podrobné, kazdému kontaktu piislusi rizné tidaje, at’ se jedna o jména, telefonni ¢isla, adresy
¢1 spousty dalSich polozek a poznamek, jez si prodejce sdm do systému zapisuje a které mu
pomahaji v jeho rozhodovani. Prodejce pii uzavieni obchodu nebo i v ramci predprodejnich
aktivit, kdy se jedna pouze o komunikaci s potenciondlnim klientem, vlozi do databaze novy
kontakt s tim, Ze se v programu musi vytvofit a ulozit informace o daném klientovi,
jez pak slouzi pro celou organizaci.

Pti spusténi systému je na uvodnim list¢ ihned upozornén na nejdilezitéjsi informace,
v prvni fad¢ na probihajici obchody. Nahled tvodni strany systému CRM je k dispozici
v Piiloze €. 1. V druhém ptipadé€ je mu zobrazen kalendar akci na dany mésic, ktery zahrnuje
schiizky, kontaktovani zakaznika, vypracovani nabidky apod. K témto ndleZitostem je
zaznamenano, o jakého zdkaznika se jednd, o jaky typ akce jde, kdo je odpovédny
za provedeni, datum uskutecnéni a pracovnik si muize zapsat piipadné pozndmky k dané
udalosti. Do Ptilohy €. 2 ptikladam ukdzku ptehledu akci. Soucasti je 1 planovaci kalendar,
kam se tyto akce zapisuji. Tim, Ze si prodejce zapiSe plan schizek, telefonickych komunikaci,
navstév a poznamky k akcei, si velmi usnadiiuje svou praci. V piipadé€, Ze nedodrzi termin,
je programem upozornén. Prodejce zde najde také kompletni seznam spole¢nosti jakozto
zékazniki, s kterymi byl nebo bude uzavien obchod. Software CRM neslouzi jen k rozesilani
a schvalovani marketingovych kampani spole¢nosti Renault Trucks, ale také k rozesilani
informacnich e-maill zdkaznikim upozoriujici na rizné akcni programy. Velkou vyhodou je

zatazeni zékazniki dle urcitych kritérii do urcité skupiny, takze tim CRM zabrafiuje osloveni
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zékaznika nezddoucim e-mailem ¢&i k nevhodné nabidce prodavajiciho. Rizeni vztahil
se zakazniky vychazi z udrZzovani a provozovani zakaznickych databazi, avSak je zaroven
ovliviliovan tim, Ze vztah se zadkaznikem je zaloZen na raciondlnim chovani a Ze oba subjekty
vztahu — zéakaznici i podnikovy personal — se Casto museji chovat na zaklad¢é rozumovych
uvah. Z toho vyplyva, Ze nestaci v podniku pouze implementovat novy systém, ale spravné ho
vyuZzivat.

CRM zde ale slouzi hlavné jako program pro planovani prodeje, ktery zahrnuje
i tvorbu nabidky — nazornou ukazku vypracované cenové nabidky jsem uvedla v Pfiloze ¢. 3.
Program umoziiuje modifikaci objednavky dle konkrétnich pfani zédkaznika. Zakaznik si tu
sdm nakonfiguruje viiz podle svych potieb. Vybere si model vozu, typ vozu, kde si zvoli,
zda potiebuje taha¢ navési nebo piivésu a zvoli druh podvozku. Nasledné zvoli typ napravy
a odvétvi, pro které¢ ma byt vozidlo uréeno. Mezi posledni ilkkony zbyva ptidélit vozidlu vykon
vybérem motoru a urcit celkovou hmotnost. V ptipadé, ze zakaznikovy pozadavky jsou
obsahlejsi a zékladni nabidka mu nedostacuje, Ize v systému pomoci podrobnéjsiho seznamu
doupravit vybavu, pficemz CRM hlida kompatibilitu jednotlivych ¢asti. Potiebuje-li zdkaznik
opravdu néco specialniho, musi se pozadavek preposlat na schvéleni do Prahy ¢i pfimo
do Francie. V Pfiloze ¢. 4 jsou zobrazena specifika vybavy zpracované v systému CRM.
Systém zaroven zobrazuje zakladni vybavu, véetné vybavy navic, a cenovy rozdil, jenz mize
vzniknout modifikaci nabidky. Cenik je kazdého ¢tvrt roku aktualizovan, ale zakaznik se
nemusi bat, Ze by se v pfipad¢ delsiho projednavani obchodu meénila i stanovena cenova
nabidka, kterou mu prodejce vypracoval jesté pied aktualizaci ceniku. Tato nabidka je pak
nasledné odesldna e-mailem ¢i poStou zédkaznikovi ke schvaleni. Pokud ten cenovou nabidku
odsouhlasi, prodejce pfipravi pro zakaznika zévaznou objednavku, kterd je zobrazena
v Ptiloze ¢. 5.

Velkou vyhodu vidim vtom, Ze je mozné pfizpusobit nabidku i v jiném jazyce,
nez pouze v Ceském, takze neni pro firmu problém jednat 1 se zahrani¢nimi partnery
(to souvisi s vynikajici polohou firmy a navaznosti dalnici a na némecké hranice). Nékdy je to
0 to snaz$i, kdyz zékaznik svou koupi opakuje, jelikoz jeho nakup a jiné podrobnosti

s nakupem spojené jsou v systému uloZeny a prodejce ma tak leh¢i rozhodovaci proces.
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3.4 Implementace systému CRM Siebel 7 ve firmé Vega Trucks s. r. 0.

Nezbytnost orientace z produktu na potiteby zakaznika pochopila firma Vega Trucks
jiz na aplném pocatku svého podnikani, jelikoz stavéla pfi svém vzniku vr. 1997 na jiz
existujicim modernim marketingu (viz kapitola 1.4 Marketing a jeho moderni pojeti),
takze oproti porevolu¢nim firmdm méla jistou vyhodu, co se fizeni vztahli se zdkazniky
tykalo. Ke §tésti i nestésti, jako koncesionar velké spolecnosti, jakou je bezesporu spolecnost
Renault Trucks, je firma Vega Trucks ve velké mife ovliviiovana politikou této spolecnosti
a to i v fizeni vztahii se zakazniky. Zajmem Renaultu Trucks bylo, aby doslo k sjednoceni
a propojeni fizeni vztahi se zakazniky, aby databize zakaznik@i vSech koncesi v Ceské
republice byly pro spole¢nost k dispozici i pro piipad, ze by doslo ke zruseni daného dealera
a veskeré kontakty a data tak zGstaly v drzeni spole¢nosti Renault Trucks. Dany zietel byl
divodem pro to, aby byl v uzivani jednotny systém, tedy CRM. Ptestoze firma Vega Trucks
jiz uzivala urcité programy pro shromazd’ovani a spravu informaci o zékaznicich, pfechod
na CRM nebyl nikterak jednoduchy, ponévadZ se jednalo o novéjsi zpisob pojeti péce

o zékazniky.

Uspésna implementace CRM, a to i v piipadé Vega Trucks, se zaklada na Gtyfech
nejpodstatnéjsich pilifich, jez spolu bezprostiedné souvisi a kterymi jsou:
o lidé,
e procesy,
e technologie,

e informace.
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Obrazek €. 10: Pilite CRM a jejich vazba na zékazniky a jejich potteby
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Jak moc UspéSna tato implementace byla, jak silné pilife firma Vega Trucks postavila, bude

naplni dalSich kapitol, kde budou jednotlivé poloZzky rozebrany.

34.1 Lidé

Podstata, kterou tvofi lidé uvnitf obchodniho procesu, resp. uvnitt celého podniku,
jiz vyplynula z marketingu a jeho rozsifeného marketingovému mixu (viz kapitola
1.4 Marketing a jeho moderni pojeti), jez pravé obsahuje jeden z nejpodstatnéjSich vlivl
pii uzivani CRM - lidi. Lidé jakoZto zaméstnanci firmy Vega Trucks ptedstavuji jednu
Z klicovych slozek podnikovych aktivit. Pravé tito zaméstnanci svym jednanim,
vystupovanim a ukony v ramci podnikovych procest, pomoci kterych dochazi k interakci
se zékaznikem, plsobi pfimo na kvalitu péce o zakaznika a ovliviiuji tim urovent hodnoty
vztahu firmy se zakaznikem.

Firmu Vega Trucks lze brat jako podnik smen$im poétem zaméstnanct
a sjednoduchou strukturou organizace, tudiz pé¢i o zdkazniky mé na starosti piedevs§im
prodejni oddéleni, jez se sklada z jednatele firmy, pracovnika marketingu, pfesnéji feceno
marketing manazera, dale pak vedouciho prodeje a nasledné¢ z nékolika prodejci.
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Kazdy ztéchto pracovnikll pfichdzi do uzkého kontaktu se zdkaznikem, proto je vhodné

osvétlit si napli jednotlivych funkci a porozumét tak pribéhu internich postupd.

VS8e zacina u prodejniho tymu, jednoduseji feCeno u prodejci. Pravé na né
se zakaznici obraceji se svymi potiebami a pozadavky, jsou téZ nazyvani tzv. pracovniky
prvni linie. Jsou to pravé oni, ktefi vyfizuji objednavky na koupi novych nékladnich
automobilll znacky Renault a ktefi maji na starosti veskeré administrativni zalezitosti spojené
S pfijiménim a vyfizovanim objedndvek ¢i jakychkoliv jinych zalezitosti tykajicich se prodeje
(jako napiiklad pracovni schlizka, zadavani specifickych aspektti prodeje apod.). Prave
pracovnici prodeje prichazeji nejcastéji do styku se systémem CRM, jelikoz veskera
administrativa se teSi pravé pres tento systém. Z dané pfi¢iny je kladen velky diraz
na profesionalitu, dikladnost ziskanych informaci a kvalitu péce o zdkazniky firmy Vega
Trucks. Prodejci vyuzivaji pro spojeni s klienty rizné komunikacni kandly, at’ se jedna
o osobni setkani, telefonické kontaktovani nebo emailové vyrozuméni. Vedouci prodeje zde
vystupuje jako prodejce a zdroven osoba, ktera dohlizi na spravny chod prodejniho oddéleni
a popiipadé fesi nedostatky vzniklé pii nespravném uZzivani softwaru CRM.

Dnes je béZznou praxi, ze kazdy prodavajici chce dany produkt prodat za kazdou cenu,
1 ptes to, Ze to nespliuje zdkaznikovy predstavy. Pokud prodavajici poradi zakaznikovi, aby si
priplatil za rizné doplikové zafizeni, jez pro zadkaznika nemd vilbec zadny smysl,
ale argumenty ho pfesvédéi o opaku. Nasledné dojde k uzavieni obchodu a zakaznik si
pozd¢ji uvédomi, Ze prodejci naletél. Divéra zdkaznika k podniku vezme okamzité za své
a prodejce tak ztrati mnohem vic, nez ziskal uzavienim tohoto obchodu, kdy ho vidina
bezprostiedniho zisku donutila udé€lat Spatny obchodni tah. Prodejce by si mél uvédomit,
ze pokud bude znat dobie svého zakaznika a zvoli spravny pfistup k jeho potfebam, ziska
mnohem vic, nez kdyby téchto zasad nedbal a pohlizel jen na okamzity vydelek, ktery se pak

negativné odrazi ztratou tohoto zédkaznika na zisku 1 obratu.

Jednatel firmy, kterym neni nikdo jiny nez samotny zakladatel firmy, pan Vitézslav
Padevét, zde vystupuje jako ,,tvai* firmy. Je to vlastné top manazer, resp. fidici pracovnik,
pro hlavni okruh klientely, ktery je pro podnik klicovy. Ur¢it, kdo je pro firmu kli¢ovy a kdo
ne, je interni zalezitosti firmy. Lze vSak fici, Ze jsou to taci zdkaznici, s kterymi firma dosahla
trvalych, pevnych a oboustranné prospéSnych vztaht. Dle téchto aspektli jsou ptisluSnym

klientim poskytovany urcité vyhody, naptiklad slevy na ndkup nového vozu ¢i sluzbu
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spojenou s nakupem nového vozu. Jako majitel firmy se zucastituje obchodnich schiizek
¢i informativnich firemnich obédii s obchodnimi partnery a klienty. Zarovein rozhoduje
o soucasném i budoucim rozvijeni firmy, o jeji strategie a cilech, kterych by chtéla dosahnout
1 o spousté¢ internich dé&ji. Jednatel, resp. feditel firmy, by mél byt pravé tou osobou,
kterd motivuje své podfizené, at’ jiz svou autoritou nebo vielejsim piistupem. U tak malé
firmy je to n¢kdy o to snazsi, protoze jde o pfimy vliv nadfizeny — podiizeny. Z nastudované
literatury je mi znamo, ze mnoho vrcholovych manazerii ani po zavedeni CRM ve firemni
praxi dodnes neuméji vysvétlit, co se za danou zkratkou vlastné skryva a je jasné, Ze pokud si
toto neuvédomi fidici pracovnici podniku, nemtzou to ocekavat ani od svych podfizenych
a to vétsinou vede k netspéchu CRM. Z osobniho setkani s jednatelem firmy Vega Trucks
mohu fict, ze filozofii CRM jako pracovnik vrcholového vedeni zcela pochopil. Ptesto
slabinou se stal fakt, Ze nedostatecné prosazuje prakticky novy firemni systém,
at’ uz motivacnim zpisobem nebo naopak autoritativnim, jelikoz je jako feditel firmy
zodpovédny za akceptaci a dodrzovani spravného uzivani CRM zaméstnanci,
jez je vyzadovéna Renaultem Trucks, a mél by pravidelné sledovat a probirat s prodejnimi
a dal$imi podnikovymi tymy jejich aktivity a koordinovat jejich Usili tak, aby efekt

pro koncesi byl co nejlepsi.

Funkce marketing manaZera vyplyva jiz z nazvu — je to fidici pracovnik v oblasti
firemniho marketingu, ktery zajiStuje planovani, provadéni a vyhodnoceni marketingovych
aktivit za ucelem zlepSeni propagace produktti a sluzeb poskytovanych firmou Vega Trucks
¢i vyhledavani novych zakaznik. Marketing manazer podava zpravu piimo jednateli,
ale v tomto pfipadé by mél byt v uzsim kontaktu s prodejci, kde by si pfedavali potiebné
informace o zakaznicich, jez by slouzily ke zvySeni prodeje danych produktd ¢i sluzeb,
coz ve Vega Trucks neni uplatiovdno. Takovy marketing manazer vytvari pro zakazniky
vhodné marketingové akce a ma na starosti marketingové kampan¢, které se tykaji celého
Renaultu Trucks a jednotlivé kampané jsou feSeny pies systém CRM, ktery dodava celému
procesu potiebny efekt.

Nelze opomenout dal§i soucdst pracovniho tymu, ktera je v Uzkém kontaktu
se zakazniky, a touto soucasti jsou pracovnici servisniho oddéleni, jeZ zajist'uji poprodejni
sluzby. Ti by se méli vyznacovat ochotou, profesionalitou a sluSnym vystupovanim. Tim v§im

lze velmi ovlivnit spokojenost zdkaznika. V takovychto piipadech je vhodné, aby se
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prosazovalo, Ze ,servisaci“ budou nosit stejné pracovni odévy nejlépe slogem firmy

a prezentovali tim jak spolecnost, tak utvareli jeji image.

3.4.2 Procesy

Ucelem zavedeni CRM ve Vega Trucks bylo zefektivnéni a podpora dosavadnich
firemnich procest, jez souviseji se zakazniky a s aktivitami tykajicich se prodeje. Vzdy jde
o to poskytnout konkrétnimu zakaznikovi takové feSeni, aby odpovidalo jeho potfebam
a to vie pfi minimalnich nakladech firmy. Rizeni téchto aktivit pomoci CRM by se tak mélo
stat strategickym nastrojem, jez bere v potaz nejen pozadavky zakazniki, ale i stav
konkurence se situaci a vlivem obchodnich partnerii, véetné spole¢nosti Renault Trucks.
Proces se tak stavd déjem se Sirokou Skalou aktivit realizovanych uvnitf i vné podniku,
jehoz zékladnim stavebnim kamenem je ptedevsim strategie podniku a cile, ke kterym podnik

smétuje.

Firemni procesy Vega Trucks je mozné rozdé€lit na dvé podskupiny, a to interni
a externi, které vedou k jedinému cili — vytvaret takové hodnoty pfi firemnich ¢innostech,
které povedou k uspokojeni zdkaznické zdkladny. Nejprve je tieba se zaméfit na interni
procesy, jelikoz u téch zpravidla vyvstavd nejvétsi problém. Tento problém spociva
pfedevsim ve zméné smysleni celého podniku. Piechod z produktové orientace na orientaci
zam¢efenou na zakaznika a jeho pozadavky byl pro velké mnozstvi podnikii znacnou
ptekazkou k jejich rozvoji nebo jesté htife k jejich pireziti. Dle mého nazoru tuto nesndz firma
Vega Trucks zvladla bez vétSich komplikaci, ponévadZ nutnost spravné orientace pochopila
brzy a stihla v€as zareagovat na podnéty meénicich se trznich podminek v konkurenénim
prostiedi. DalSim podstatnym ztetelem je to, Ze do internich firemnich procesti by méli byt
zapojeni vSichni zaméstnanci, takze pokud se zakaznik obrati se svym pianim na jakéhokoliv
zaméstnance, neadresuje svoje pfani jen tomuto pracovnikovi, nybrz celé firmé. Podle toho
firma musi podpoftit svoje KM a propojit jednotliva odd¢leni, predevsim marketing, prodej
a servis, jez tvoti hlavni procesni Cinnosti firmy a jsou vzajemné propojeny. Hlavnim
divodem je, aby si vzajemné piedavaly podstatné informace. Interni procesy je tieba
koncipovat tak, aby bylo vSe uleh¢eno zakaznikovi. Toto bohuzel vétSina zaméstnancti firmy

Vega Trucks s nastupem nového systému CRM nepochopila.
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Vezme-li se to postupné, uz od pocatku zavadéni CRM v rtiznych podnicich je jasné,
ze bez dobie fungujiciho marketingu nelze mit v podniku dobfe fungujici CRM.
Marketingové aktivity jsou ve firm¢ Vega Trucks dobie zakotveny. Marketing je zde
uplatnovan v rznych formach (napi. reklama a prezentace produkti a sluzeb pomoci
vlastnich internetovych stranek ¢i rizné marketingové kampang). AvSak v této oblasti ma
1 Vega Trucks své tuskali. Jako dealer spolecnosti Renaultu Trucks spoléhd tato firma
na jméno ,,své*“ znacky a tak se Casto stava, ze firma neziskavd své zakazniky aktivné,
nybrz viceméné pasivné. To lze povazovat za Spatny marketingovy pfiistup k ziskévani

novych zakaznik a firma by si to méla uvédomit.

Marketingové oddéleni je tésné svdzano s oddélenim prodeje a sluzeb. Néaplni prace
prodejcii je komunikace se zdkaznikem za ucelem koupé nového ndkladniho automobilu
a vedeni veskeré administrativy s tim spojené. A zde je pravé kamen urazu. Nutnost zapisovat
kazdé kontaktovani zdkaznikem, at’ uz to bylo pisemnou ¢i telefonickou formou, povazuje
vétSina prodejcli ve Vega Trucks za zbyte€nou praci a stava se tak Casto, Ze nckteré udaje
Vv systému chybi. Je dilezité si uvédomit, Ze ackoliv prodejce bude tvrdit, Ze své zakazniky
dobfe zna a pamatuje si potieby kazdého z nich, tak s takovym piistupem k vedeni CRM
Skodi nejen sobé pii péci o zdkaznika, ale 1 celé firm&. Pravé z filozofie CRM o propojeni
celého podniku v jednu integrovanou jednotku vyplyva vyznamnost informaci pro cely
podnik a takovymto pfistupem prodejci brani synchronizaci procesti uvniti podniku.
Ze zkuSenosti z navstévy firmy Vega Trucks vim, kolik ¢asu musi prodejce vylozit
na zaznamenani kazdé ptipominky k prodeji. Po konzultaci s jednatelem firmy jsem vsak
usoudila, Zze ackoli pouzivani CRM je ndrocn&jsi na Cas, je nutné vést veSkeré zadznamy
podrobné a poctivé, jelikoz to co se mize zdat prodejci zfejmé, nemusi byt az tak ziejmé
pracovnikiim jinych oddéleni, ktefi v tomto systému také pracuji a informace si vzajemné
predavaji. Zaroven neni pochyb, ze lidsky faktor je nejrizikovéjSim a z toho divodu je nutné
vést zdznamy dikladné. V ptipadé¢ poprodejnich aktivit, jez se tykaji hlavné servisu,
kdy zakaznik testuje zakaznicky servis jako soucast produktu, ktery zakoupil, tedy nakladniho
automobilu, je dobré sledovat stavy oprav a informovat priibézné zakaznika. Pfitom je vhodné
sledovat také dodrzeni lhat splatnosti pii zaruce. Jestlize vSe probéhne k oboustranné
spokojenosti, jsou tim vytvoreny dobré ptedpoklady pro dalsi spolupraci. Moznym feSenim
pro firmu Vega Trucks v takovémto piipadé by bylo zajistovani administrativni stranky

(ptiprava podkladli pro tydenni, mésicni €i Ctvrtletni prodejni hodnoceni, vedeni databazi
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za celou koncesi apod.) jednim obchodnim asistentem tak, aby prodejci méli maximum casu

na péci o stavajici i potenciondlni klienty.

Obrazek €. 11: Schéma organizac¢niho procesu firmy Vega Trucks

TOP
MANAGEMENT
INFORMACNI MARKETING
TECHNOLOGIE MANAGEMENT
OBJEDNAVKA R NAKUP OD RENAULT ) PRIDANA .| PRODEJ
g TRUCKS HODNOTA g
ZAKAZNIK ZAKAZNIK

Zdroj: Autor dle teoretickych znalosti a internich materialii firmy Vega Trucks

Externi procesy, jak uz znazvu plyne, se tykaji vnéjStho okoli a podniku.
Jde predevsim o komunikaci se zdkaznikem v libovolné formé (telefon, e-mail, fax apod.),
ale v tomto piipadé¢ se tyto procesy tykaji také komunikace s obchodnimi partnery, predev§im
dohliZejicim Renault Trucks a dalSimi dodavateli. Napojeni na strategické partnery piinasi
vyznamné moznosti, pfedev§im v oblasti optimalizace nékladl, zejména nakladii na zajiSténi
kvality produktt a sluzeb. Vega Trucks ma tak moznost sledovat kuptikladu stav zasob dilt
jednotlivymi obchodnimi partnery. Do externich procest se také zahrnuji platebni procesy,
které si kazdy podnik voli podle svych moznosti. Diky CRM je Vega Trucks propojena
s hlavni centralou v CR, ale i ve Francii, tudiZ se urychlil veSkery tok informaci, ale zaroven
je na Vega Trucks tim padem kladen vétsi diiraz ohledné spravy dat a toka informaci. CRM je
soucasti bonusového kritéria, kterou musi kazda koncese plnit. V pfipad€ neplnéni ptichazi
firma o penize. Kontrola uspésnosti danych kritérii procesii je provadéna ze strany Renaultu
Trucks a pravideln¢ vyhodnocovana. Kdyby firma Vega Trucks ukon¢ila svou podnikatelskou
¢innost, veSkeré nasbirané kontakty a informace ziistanou spole¢nosti Renault Trucks

K uzivani.
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Obrazek ¢&. 12: Rozsah CRM

PrileZitosti Zakaznici

N \

Komunikace ! Nabidka | Péce
Vyvo) Marketing Prodej Sluzby
produktu

Zdroj: CRM médou nebo nutnosti? [online]. 2010 [cit. 2011-04-17]. Dostupné z WWW:
< http://www.systemonline.cz/clanky/je-crm-modou-nebo-nutnosti.htm>.

3.4.3 Technologie

Na zékladé¢ rozhodnuti spole¢nosti Renault Trucks uZzivaji vSechny koncese
softwarovy systém spole¢nosti Oracle snidzvem CRM Siebel 7 (dale jen CRM).
Jiz z ptedchozi kapitoly je zieymé, Ze ackoli lze shledat dany systétm CRM jako vhodny
sofistikovany inovacni prostfedek firemnich procesti, asté nespravné uZivani zaméstnanci
mize vést k neefektivnimu uzivani tohoto softwaru. Otazkou je, zda standardizovana verze
CRM, kterou Vega Trucks uziva a kterd je spiSe $itd na miru hlavni centrale ve Francii,
nezli jejich o poznani mensim koncesim, je pravé to pravé pro fizeni vztahll se zdkazniky.
KdyZ mi bylo ndzorn€¢ ukézano jednim pracovnikem prodejniho tymu, jak ve firmé pracuji
snovym systémem, n¢kolikrat se stalo, ze pti mém dotazu, k ¢emu pouzivaji dany odkaz
¢i danou zalozku, pracovnik jen mavl rukou, Ze on sam nema ponéti, k ¢emu se odkaz pouziva

a Ze pro jeho praci to ani védét nepotiebuje.

VétSina zaméstnanci svorné tvrdi, Ze je kostra systému postavena na potfebach
spole€nosti Renault Trucks a nemalou ¢ast nastrojit CRM ani nevyuziji. Je vS§ak mozné u tak
rozsahlé koncese vSem zucastnénym dopiat systém Sity na miru, aby odpovidal podminkam,
V nichz se dana firma pohybuje? JelikoZ to neni téma, kterému bych se dale chtéla vénovat
a k némuz bych méla potiebny piistup, znalosti a informace, podotknu pouze to, ze vytvorit
individualizovany systém, ktery by nepfizpusobil firmu syst¢ému CRM, nybrz syst¢tm CRM
firmé, je velmi Casové, ale predevSim financné narocny proces, jelikoz by se jednalo o vyvoj

specifickych modulti a pro Renault Trucks by se jednalo o znacné drahou investici,
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ktera by se nemusela ani vyplatit. Standardizovany systém naopak zarucuje rychlé a relativné
levné nasazeni CRM, uplnou softwarovou podporu firemnich procest, jednoduchou udrzbu
a spravu systému, prestoze se forma daného systému nemusi shodovat s filozofii podniku,
systétm neddva prostor inovaci a moznosti jeho rozsifeni a vznika nutnost zaskoleni

zaméstnancl na nové standardni procesy.

Firma ma také podporu servisu a dalSich sluzeb pfes vlastni internetové stranky,
kde zékaznik zada potitebné tidaje o sob¢ i1 o vozidle a nasledné je kontaktovan zaméstnancem
firmy. Jediné, co bych jako zakaznik uvitala v pfipadé zdjmu o servis ¢i jinou sluzbu,
jez firma poskytuje (napf. montaz systému pro automaticky vybér mytného na uzemi CR
1 SRN), je fakt, ze pokazdé musi dokola na internetovych strankach firmy vypliovat ty samé
udaje a stacilo by vytvofit moznost jednoduché registrace, aby se klient vzdy jen pohotové

piihlasil a zaroven byl vedeny v evidenci.

Ale nejednd se jen o technologii uvnitf podniku a vztahujici se k podnikovym
procesim. Technologii se zde rozumi 1 ptistup zdkaznika k pozadovanému uspokojeni potieb
prostiednictvim riznych informacnich kanald. Témi zpravidla jsou Internet, e-mail, fax,
telefon apod. Kdyby v tomto sméru podnik nevyhov¢l zdkaznikovym pozadavktm, ztrati tak
Vv jeho o€ich hodnotu. PouZitim CRM stoupa troven komunikace mezi odbytem, marketingem
a servisem. Jakmile do oddéleni marketingu dorazi prvni reakce na e-mailovy dotaznik,
jsou ziskané informace okamzité k dispozici jak odbytu, kde jsou vyuZity pii planovani
dalSich prodejnich ¢innosti, tak 1 dalS$im oddé&lenim. Technologie je vZdy dobra natolik,

jak dobii jsou lidé, ktefi se za ni skryvaji.
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3.4.4 Informace

Data a veskeré ostatni informace predstavuji takovy faktor, bez kterého by
nefungovalo zadné fizeni vztahli se zakazniky. Jen diky nim jsou jejich uzivatelé schopni
vytvaret oboustranné prospésné vztahy, predvidat budouci nékupni chovani zakaznika
a efektivné fidit jednotlivé procesy. Data by méla slouzit k rozeznani zakaznika a podle toho
snim jednat. CRM je vtomto ohledu velmi dislednym nastrojem. Zafazuje zakazniky
dle urcitych kritérii do skupin s cilem, aby zaméstnanci v ptipad¢ kontaktu se zakaznikem
uméli okamzité rozeznat, ke které skuping klient patii a diky informacim, jez k nému pfislusi,
prizptsobili své jednani se zakaznikem. Rozhodujici je, aby kontaktovany pracovnik mél
ptistup k pozadovanym informacim pomoci vhodnych nastroji CRM a vyhovél tak v kratkém
Case pozadavkim zékaznika, tim zajisti kvalitu CRM. Termin ,,obsahy dat* se vztahuje jak
na udaje o samotném zdkaznikovi, tak i na informace, které k tomu zdkaznikovi pfislusi.
Je nutné tento seznam neustale dopliiovat a aktualizovat. Informace se muze tykat poctu
kazdodennich prodejt, reakci zakaznikli na sluzby podniku, vysledkt snah o ziskani novych
zakaznikl, vyuZziti personalizovanych webovych stranek, poctu a obsahu vetejnych aktivit
odbytu, marketingu a servisu, vyhodnoceni anket apod. Diky CRM mé management, odbyt,
marketing 1 servis neustale k dispozici vSechny informace potiebné k fizeni kazdodenniho

obchodovani.

Sprava dat vSak ne vzdy funguje tak, jak by mé¢la. Komplikaci je zde synchronizace
CRM scentrdlou ve Francii. Synchronizace dat totiz slouzi pro obchodni manaZzery

ke konsolidaci dat svého prodejce a to v piipadé Renaultu Truck vi¢i Vega Trucks.
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Na zakladé ptedchoziho textu Ize jednotlivé zjisténé mezery ve fungovani stanovenych

piliti CRM ve firm¢ Vega Trucks shrnout do nasledujici tabulky, kde jsou zaroven uvedena

piijatelnd napravna fesSeni téchto nedostatku.

Tabulka ¢. 5: Vyhodnoceni nedostatkti plynoucich z uzivani CRM

Pilite CRM ZJISTENE NEDOSTATKY MOZNA NAPRAVNA OPATREN{
J edflam, T/ystupoxvzam a pece Skoleni
o zakazniky zaméstnanci
Spatny piistup TOP managementu — | Pravidelné monitorovani & hodnoceni
nedostatecné prosazeni systému CRM | aktivit podnikovych tymi
Lidé Nevhodny marketingovy pristup Diiraz na marketingové kampané,
(spoléhani se na jméno znacky) aktivnéjsi ziskani zakaznika
LepSi reprezentovani firmy zaméstnanci
Image podniku (vystupovani, pracovni odévy s logem
firmy apod.)
Integrace procesii, presvédceni
Spatna komunikace mezi oddélenimi | zaméstnanci o dileZitosti piedavani
jejich know-how
Branéni synchronizace procesi
Procesy neplnénim pracovnich ukont Autoritativni ¢i motiva¢ni pristup
zameéstnanci
Sledovani dodrZovani lhut splatnosti
Poprodejni aktivity PFi zaruce, informovani zakaznika
0 stavu opravy
Standardizovana verze CRM Vytvoreni softwaru §itého na miru
Technologie Nespravné l.ﬁivéni softwaru Benefity
zameéstnanci
Webové stranky firmy MozZnost registrace zakaznika
Informace | Kuvalita dat Motivace zamé&stnanci

Zdroj: Autor dle shrnuti predchoziho textu

Vyhodnocenim uspéchu ¢i netspéchu implementace podle shrnutych nedostatkil
Vramci uzivani systtmu CRM v dané firm¢ lze usoudit, Ze nejrizikovéjSim faktorem
a Cinitelem, jez lze nejvice ovlivnit, jsou pravé lidé, tedy zaméstnanci firmy Vega Trucks.
Pravé oni stoji za kazdym procesem, ktery v podniku i mimo né&j probiha, za kazdou
informaci, kterd je do systému vklddana a za samotnou technologii. Proto se nasledujici
a posledni kapitola bude vénovat konkrétnim ndvrhlim feseni pro efektivnéjsi uzivani systému
CRM zaméstnanci, jak zaméstnance pfimét, stimulovat a podnitit je ke spravnému pouzivani

systemu CRM.
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3.5 Navrh reSeni efektivnéjSiho uzivani systému zaméstnanci

Implementace syst¢tmu CRM znamenala pro firmu Vega Trucks posun dopiedu. Nejen
v tom, ze doSlo k zefektivnéni firemnich procesii, zvySeni vykonnosti na vSech ¢lancich
hodnotového fetézce, ale také ke zvySeni obratd a trzeb, a pfechod zjiz pouzivanych
programd, jez tvoril zaklad pro zavedeni CRM, nebyl az tak naro¢ny, jak se predpokladalo,
presto vSak ma i tento projekt své nedostatky, jez by bylo zapotiebi vyfesit, aby byl G¢inek
systtmu maximalni a firma pracovala na 100 %. I kdyz se nejedna o nedostatky
tak vyznacného charakteru, firma Vega Trucks by je neméla podcenit, ale naopak by se jim
m¢éla vénovat a postupné je odstranit a ziskat tak uspéch projektu CRM.

Ctyimi zakladnimi pilifi, na kterych stavi své CRM nejen Vega Trucks, ale i vSichni
jeho konkurenti, jez pfijali koncepci orientace na hodnotu pro zdkaznika a zacali fidit své
vztahy se zdkazniky, jsou, jak jiz bylo feceno, lidé, procesy, technologie a data. Mezi témito
prvky je velmi tésnéd vazba a neni tedy divu, ze se navzajem ovliviji. Jelikoz se konkurence
objevuje i v takovém odvétvi jako je informacéni technologie, kde se i firmy, zabyvajici se
vyvojem softwarovych produktii pro fizeni vztahii se zdkazniky, snaZi dodat na trh to nejlepsi,
neni pochyb, ze mozna komplikace plynouci z volby technologie jako jednoho z pilift
vyplyva jedingé z faktu, Zze nebyla spravné piizptisobena pozadavkium firmy, nikoli z faktu
Spatného vyfeSeni softwaru. A jelikoZ za procesy i daty stoji pfirozené ¢lovek, je bezesporu
jasné, ze zaméstnanci, i v piipadé firmy Vega Trucks, nejvice ovliviiuji Gspéch ¢i netispéch
efektivniho fungovani CRM. NejcastéjsSimi diavody, které pfispivaji k nezdarim projekti
CRM, je to, Ze zaméstnanci bud’ neporozuméli nové filozofii fizeni vztahi se zékazniky
v disledku nedostatecné teoretické piipravy, ¢i Ze ziskali mylny dojem, Ze pofizenim
softwaru CRM je jejich prace vyfeSena sama od sebe anebo, a to pfedevsim, Spatnou kvalitou
1 kvantitou informaci z oblasti vztahi se zdkazniky. Proto se firma Vega Trucks musi
pozastavit nad svou zaméstnaneckou politikou a eliminovat nedostatky u svych zaméstnanci.
V nasledujicim textu jsou uvedeny moznosti napravnych opatieni u zameéstnanct firmy Vega

Trucks.
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3.5.1 Skoleni zamé&stnanci

Predstavit zaméstnanciim novy zpusob utvareni hodnot v ramci podnikovych procest,
jez vyplyvaji z plnéni jejich pracovnich povinnosti, neni nadarmo podcenit. V daném piipadé
nestaci pouze implementovat novy produkt, software ¢i jina zafizeni, je dalezité, aby s nim
pracovnici uméli zachazet, pouzivat ho a to takovym zptsobem, jez bude co nejefektivné;si.
Jako névrh fteSeni bych vtomto piipadé uvedla fakt, ze firmé nezbyva, nez zajistit,
aby zaméstnanci byli nalezité¢ proSkoleni a seznameni se vSemi specifiky dané problematiky,
ktera je uvadéna v daném podniku v ¢innost. Zaroven bych doporucila, aby se firma rozhodla,
zda se proskoleni svych zaméstnancti ujme sama ¢i si najme odborniky, nejlépe z oblasti,
které se dana problematika tyka, ¢i pfimo od dodavatele, a provede Skoleni v takovém
rozsahu, ktery je pro danou problematiku postacujici.

Samoziejmé je nutné si uvédomit, ze Skoleni zaméstnanch zasahuje nejen do firemnich
procesti, co se Casové naro¢nosti tyce, ale pfedevsim postihuje finanéni stranku podniku,
predevsim v pfipadé, ze firma pienecha prezentovani a vyuku profesionalim. Proto bych
zaroven doporucila, aby si podnikatelska jednotka vypracovala rozpocet, podle kterého piijme
bud’ jednu, nebo druhou variantu. Intenzita i délka Skoleni je vZdy zéavisld na pfedmétu,
ktery je vdaném zijmu prezentace. Cim vsak sloZit&j§i proces, tim vice se prosazuje
prenechat Skoleni zkuSenym znalcim. A to plati 1 pro zavadéni a pouzivani systému fizeni
projekt, penize investované do proSkoleni svych zaméstnancti se jim vrati nékolikandsobné
zpatky v podobé¢ tispésného fungovani CRM v praxi.

Pro Skoleni doporucuji zvolit spravnou metodu vyuky, poptipad€ prezentaci a to vse
s nazornymi praktickymi ukazkami, nejlépe sziti se s novym systémem nanecisto za dohledu
odbornika, nez je uveden do provozu. Nesmi se vSak jednat o jednordzovou akci. Pribézné
vzdélavani a proSkolovani pracovnikd je dobrym zplsobem, jak zajistit vysokou uroven

pfedavani znalosti a udrZzovani dosud ziskanych hodnot.
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3.5.2 Motivovani a nastroje motivace

Jak pfimét zaméstnance, aby sdileli vize podniku, méli pozitivni postoj k podniku
a podle toho vytvareli pozadované hodnoty? Schopny a loajalni zaméstnanec je jeden
Z nejpodstatnéjSich ¢lanka celé organizace podniku, a pokud se uspokoji jejich zakladni
potfeby, mé firma Sanci ziskat pravé takové pracovniky, kteti budou pro firmu pfinosem.
Nejlépe to lze vyjadrit na Maslowove pyramidé, jez zobrazuje pét skupin potieb, které je tieba

u zameéstnanci uspokojit.

Obrazek ¢. 13: Pyramida potieb zaméstnancii

/\ Tvurdi ptileZitost, uspé$nost v praci, postup v hierarchii
pracovnich pozic

SEBEREALIZACE

Uznani jedince, jeho profese ¢i pozice, pocit
naplnéni z prace

POTREBA UZNANI

// \\ Soudrznost pracovniho tymu, pratelsky pristup
POTREBA SOUNALEZITOSTI
/ \ Jistota prace, bezpecnost a ochrana zdravi pii
/ \ praci
/ POTREBA BEZPECI
/ \ Plat, vhodné pracovni podminky
FYZIOLOGICKE POTREBY

/ \

Zdroj: Autor dle teoretickych poznatkii

Proto druhym krokem po proskoleni pracovnikli, ktery bych ucinila, by mélo byt
sledovani zaméstnanecké politiky a motivovani zaméstnanct. To povazuji za Zadouci opatieni
K naplnéni téchto narokt. Podle skutecnosti zjisténych piimo ve Vega Trucks mohu fici,
Ze zaméstnanci firmy nejsou ni¢im stimulovani k pozadovanym vykonim, jelikoz je zde
uzivani CRM brana jako soucast jejich prace. To vSak nepovazuji za nejlepsi feSeni. Firma si
sice nepfidélava starosti, ale to se ji mize difive nebo pozdéji vymstit. Dle mého nazoru
motivujicim pro zaméstnance Vega Trucks za efektivni pisobeni v podniku by mohlo byt
pfedevSim penc¢zni ohodnoceni. Rizné odmény typu zvySeni mzdy, tfindctého plat, zisk
Z prodeje, vhodného benefitu apod., tim firma Vega Trucks miize pfimét své prodejni tymy,

marketingové pracovniky a dal$i zaméstnance pracujici se systémem CRM, aby pracovali tak,
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ze dojde k nejvétsimu ucinku systému. Jako dal$i motivacni néstroj pro zaméstnance bych
uvedla i sebemensi pochvalu, povysSeni nebo svéfeni projektu ¢i prace, jez je pro zaméstnance
atraktivni, pravé do jeho rukou, tim mu dopfat vétsiho pocitu pravomoci a samostatnosti.
Zamg¢stnanec to nalezité oceni v podob¢ vytvaieni hodnot pro podnik. Firma nesmi podcenit
ani kulturu spole¢nosti a vnitini komunikaci. Kazdy pracovnik odvadi svou praci lépe,
pokud je snim jednano férové a objektivné. Stimulovani k lepsim vykonim by se nemélo
tykat pouze stavajicich zaméstnancl, ale je dobré motivovat i potencionalni uchazece

0 zameéstnani.

3.5.3 Benefity

Lidsky kapital je jednim z nejzakladné&jSich faktort, jez ovliviiuji uspéch firmy.
nalezit¢ odménit, riskuji, Ze svou praci nebudou odvadét na vybornou a neptijdou ruku v ruce
s filozofii a cily podniku. Ne nadarmo se fik4, ze na pracovniky vSech obori plati pravidlo
»cukru a bice®. V ptipad¢€, ze budou plnit své povinnosti, jejich snaha nesmi vyjit nazmar
a jejich pile musi byt nalezit¢ odménéna. Proto zde predkladam feSeni v podobé motivovani
zamé&stnancl nabidkou vyhovujiciho balicku benefitl, ktery budou oni samotni povaZovat
za skute¢nou pridanou hodnotu pii plnéni pozadavkli podniku. To ovSem neznamena,
ze takovy bali¢ek musi byt financné nakladny a narocny na administrativu. Naopak, pii tvorbe
optimalniho balicku benefitd by se mélo brat v potaz nejen prani zaméstnanc, ale hlavné také
naklady a personalni strategii firmy. Co se firmy Vega Trucks tyka, doporucila bych
zaméstnance stimulovat benefity ve formé volna navic, pfispévku na dovolenou, piispévku
na vzdélani, kulturu, dopravu do zameéstndni a tomu podobné. V poslednich letech se
ve firméch prosazuji také financni benefity v podobé¢ tfinactého i ¢trnactého platu, zivotniho
a penzijniho pojisténi, coz se firmé Vega Trucks muze také vyplatit. Zalezi pouze na ni,
jaké zaméstnanecké vyhody si dokdze vytvofit, aby to odpovidalo jejimu financnimu
postaveni. Pro zaméstnance firmy Vega Trucks bych doporucila predevsim vyuziti spoluprace
s Renaultem pro osobni a uzitkové vozy a nabidnout tak svym pracovnikiim slevu pfi nakupu

vozu, nadhradnich dila a ptisluSenstvi.
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Z.avér

Zakaznik je bran za soucast kazdodennich podnikovych aktivit smétujicich k jedinému
cili — dosahnout zisku na zakladé uspokojeni potieb a pozadavki zakaznika. Z ¢ehoz je jasné,
ze kvalitni péce o zdkazniky se musi pokazdé vyplatit a firm¢ se tato péCe nékolikrat vrati
ve form¢ stoupajiciho zisku. Neni dilezité jen vztahy se zdkazniky navazovat a udrzovat,
ale musi se pfedevsim fidit. K t€émto ucelim efektivni péce o zakazniky je zde vidina podpory
v podob¢ systému fizeni vztahti se zakazniky, tedy Customer relationship management
(CRM). Vztahy, jez vznikaji mezi prodavajicim a kupujicim, tedy zakaznikem, se stavaji diky
CRM dlouhodobé a prospésné pro obé zii¢astnéné strany.

Uvodni &ast této bakalaiské prace je vénovana predev§im teoretickym poznatkiim
Z problematiky tykajici se vztahu firmy se zdkaznikem, které vedou k porozuméni aspektt
souvisejicich s timto druhem spolupriace. Vysvétluje postoj zdkaznika vici firmé,
jez vyjadiuje jeho hodnoty, a naopak zduraziuje vyznam zakaznika pro danou firmu. Tato
teoreticka ¢ast se tak stala podkladem pro praktickou ¢ast mé prace, jelikoz fizeni vztahii
se zakazniky se odviji od téchto znalosti zdkaznika a jeho vazeb na podnik.

Cilem, jenz jsem si vyty¢ila v samém tvodu mé bakalaiské prace, bylo posoudit
uspé&Snost implementace syst¢tmu CRM vV konkrétni firmé. Za tuto firmu jsem si zvolila
spole¢nost Vega Trucks s. r. o. Abych mohla hodnotit uc¢innost zavedené¢ho systému, bylo
zapotiebi zpracovat analyzu dané firmy. V navaznosti na CRM bylo potiebné zjistit,
Vv jaké situaci se firma nachazela pfed zavedenim nové filozofie fizeni vztahu se zédkazniky
a v jaké mife to firmu ovlivnilo.

Prestoze firma Vega Trucks zvolila kvalitni software, nevyhnula se netspéchim
plynoucich z nevhodného uZivani syst¢ému CRM. Problémy, at’ uZz menSiho ¢i vétSiho
vyznamu, se vyskytly ve vSech opérnych bodech systému, jenz je tvofen lidmi, firemnimi
procesy, technologii a daty. Po dikladném rozboru jednotlivych oblasti syttmu CRM vyslo
najevo, ze nejvice problémil vyplyva ze Spatného uZivani systému zaméstnanci. Ti bud’
nepochopili smysl celého projektu, nebo nejsou ochotni akceptovat nové naroky, jez jsou
na né kladeny v disledku nového zpiisobu fizeni vztahl se zdkazniky. Nespravné zachazeni
se systémem, mnozstvi nekvalitnich dat, nezddouci ptistup k nutnym inovacim, na tom vSem

muze ztroskotat celé CRM i ve firmé Vega Trucks.
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Konkrétni navrh feSeni a prostfedky k efektivnimu vyuzivani syst¢tmu CRM
zaméstnanci uvadim v zavérecné ¢asti mé prace. Vrcholovy management by si mél zaroven
uvédomit nutnost uplatnéni téchto nastroji a motivovat tim své zameéstnance, nikoli jen
pro plnéni zakladnich tkolu spojenych s uzivanim CRM v podniku, ale k jeho maximalné
moznému vyuziti a tim dosahnout uplné efektivity. Je pak na samotném podniku, zda vyuzije
néktery z nabizenych motivacnich nastrojii nebo zda zvoli formu autoritativniho postoje vici

svym zaméstnancim.
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Néhled uvodni stranky systému CRM
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PRILOHA ¢&.2

Ukazka ptehledu akci prodejce
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Cenova nabidka
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PRILOHA ¢. 3
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PRILOHA ¢. 4

Ukazka technickych specifik vybavy zpracované systémem CRM
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PRILOHA ¢&. 5
Objednavka
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