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Abstrakt

Tato prace se zabyva moznosti vyuziti systémt napomahajicich fizeni vztahu
se zakazniky (CRM) pri prodeji novych automobilti. V soucasnosti je v tomto
odvétvi velmi obtizné vyhledavat nové zakazniky a pro vsechny zde pusobici
firmy je dulezité udrzet si stavajici klientelu.

Nejprve je vysvétlen pojem CRM, nésledné je vysvétlena situace na ¢eském
trhu s novymi osobnimi vozy. Poté je celd problematika predstavena na pripa-
dové studii nasazeni CRM feseni ve firmé FAIR AUTOTOP, s.r.o. prodavajici
automobily znacky Peugeot.

V tvodu studie je nejprve predstavena firma FAIR, AUTOTOP, s.r.o., poté
jsou popsany jednotlivé procesy marketingu, prodeje a poprodejnich sluzeb.
Nasledné jsou zdokumentovany pouzivané systémy a vSechny pozadavky kla-
dené na hledané CRM fteseni. V zavéru celé studie je navrzeno feSeni naleze-
nych problému a pozadavki.

Posledni c¢ast celé prace je zamérena na data poskytovand ministerstvem
dopravy Ceské republiky a jejich moznost vyuziti prodejci novych automobili.

Klicova slova CRM, fizeni vztaht se zdkazniky, automobilovy trh, prodej
novych automobili, statistiky dopravy, centralni registr vozidel, vyuzitelnost
dat z centralniho registru pri prodeji automobilt
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Abstract

This bachelor’s thesis is about how to use systems that can help with customer

relationship management (CRM) in the sales of new cars. Today it is very
difficult to find new customers and for every car dealer is important to keep
their clientele.

As the first CRM is explained, afterwards the situation with new personal
cars on the Czech market is described. Then, the whole issue is introduced
with specific examples by putting a CRM solution in the company FAIR AU-
TOTOP, s.r.o. which sells brand Peugeot cars.

In the beginning of the example, the company FAIR AUTOTOP, s.r.o.
is presented, next the individual marketing trial, stage of sales and after-
sales services are described. Afterwards, all systems and requirements used for
finding the solution to CRM are documented. In closing, there are suggestions
of solutions for problems and requirements that were found.

The last part of the whole thesis focuses on data provided by the Ministry
of Transport of the Czech Republic and possibility of their usage by car dealers.

Keywords CRM, customer relationship management, car market, car sales,
transportation statistics, vehicle registry, applicability of data from vehicle
registry for car dealers
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Uvod

V dnesni dobé, kdy cely svét zasdhla finan¢ni krize, je pro vsSechny firmy
dilezité udrzet si svou klientelu a pokusit se oslovit nové, potencionalni za-
kazniky. Pravé druhy bod, osloveni novych zakaznik1, je nejtézsi a v soucasné
dobé i velmi problematicky. Dnesni doba je specificka sirokou nabidkou sluzeb
a vyrobku, kde vsichni zdkaznici maji moznost velkého vybéru z podobnych
vyrobki, a z pohledu prodejce je obtizné nabidnout néco, co ostatni nenabizi.

Proto ma CRM (Customer Relationship Management, Rizeni vztahii se
zdkazniky) stale vétsi roli. Tento pojem je dulezité chépat nejen jako systém,
ktery firmé pomuze nabidnout néco odlisného, ale také jako komplexni stra-
tegii s primarnim zaméfenim na zakazniky.

O CRM existuje mnoho knih a praci, ale malo z nich se vénuje tak specific-
kému odvétvi jako je prodej automobili. Tento trh je specificky svou sirokou
moznosti konfigurovatelnosti vyrobku, ale také vysokou cenou vyrobkt oproti
jinym odvétvim trhu.






Cil a struktura prace

Cilem této prace je analyzovat moznosti vyuziti CRM systému pri prodeji, ale
hlavné zvazit vyhody a nevyhody vybranych feseni a zvolit to nejvhodnéjsi.

Nejprve je predstaven pojem CRM a vSe, co s touto strategii souvisi, poté
je analyzovan ¢esky trh s novymi vozy a moznosti vyuziti CRM pii prodeji no-
virch vozii. Ctendi je sezndmen s typy pouzivanych systém pii prodeji novych
automobilti, poté jsou popsana vSechna dostupnd CRM feSeni pro nasazeni
v odvétvi prodeje novych vozi. V praktické c¢asti je provedena analyza kon-
krétniho prodejce novych vozi, resp. spolecnosti FAIR AUTOTOP, s.r.o. a
vybrano jedno reseni pro nasazeni s cilem zkvalitnit poskytované sluzby a
zjednodusit spravu a vyuziti idaji o zdkaznicich. V iplném zavéru praktické
casti je analyzovina moznost vyuziti statistik z centralniho registru vozidel,
provozovaného Ministerstvem dopravy Ceské republiky, pii vyhleddvini no-
vych zakaznik.






KAPITOLA

Rizeni vztahua se zakazniky

1.1 CRM

Nejprve je potfeba vysvétlit, co to vlastné CRM znamend. Jak je psdno v [I,
s. 17], ,,Na jednotné definici CRM se trh ani teoretickd pracovisté dosud ne-
shodly. “Z toho je ziejmé, ze zadné oficidlni definice prozatim neexistuje. To ale
neznamens, ze neexistuje vibec zadna. Obecné jich rizni autori vytvorili velmi
mnoho. Vétsina vznikla postupnym vyvojem a nasazenim CRM v konkrétnich
pripadech, proto vétsinou zahrnuji pouze ty ¢asti, které byly potiebal[l].

Jak tedy definuji CRM autofi nékterych publikaci?

o _CRM je podnikatelskd strategie zaloZend na porozumeéni zdkaznikim a
z ného vychdzejici predviddani potreb soucasniych a budoucich zdkazniki
podniku. “ |1, s. 18]

e CRM je pojem pouzivany k popisu IT systému, ktery pomahd automa-
tizovat komunikaci a procesy prdce se zikazniky v oblasti marketingu,
prodeje a servisu. “ [2, s. 24]

o CRM je proces oslovent, udrZent a dalstho rozvijeni vztahi se ziskovgmi
zdkazniky. “ [1, s. 18]

o CRM umoznuje ukladat dilezité informace o zdkaznicich pro lepsi po-
chopent jejich poZadavki a potreb v pribéhu celého procesu prodeje. CRM
shromazduje vSechny detaily potrebné pro vylepseni spokojenosti zdkaz-
niki s jednotlivimi sluzbami. “ [3]

o CRM je zpisob sprdvy a mizeni vztahi se zdkazniky, ktery kombinuje

tri klicové cdsti: zaméstnance, procesy a technologii. “ [4, s. 10]

Jak jiz bylo Te¢eno, zadné z téchto definic neni chybné, ale nékteré z nich
pokryvaji pouze urcité ¢asti celé strategie. V nésledujici ¢asti se prace detail-
néji vénuje posledni definici a jejim trem kliCovym castem.



1. RIizENf VZTAHU SE ZAKAZNIKY

1.1.1 Sprava a rizeni vztaht se zakazniky

Pod timto pojmem si kazdy muze predstavit rizné ¢innosti a praktiky. Vsechny
ale vétsinou sméruji ke stejnému cili - budovani vztahti se spokojenymi za-
kazniky a vylepsovani jejich spokojenosti s nabidkou a trovni poskytovanych
sluzeb.

1.1.2 Zaméstnanci

Velice dulezitou soucésti celé CRM strategie jsou samotni zaméstnanci. Spolec¢-
nost miize mit vytvorené kvalitni procesy CRM, miize pouzivat nejmodernéjsi
a nejkvalitnéjsi CRM systém, presto vSe zavisi na chovani zaméstnanci vaci
zakaznikam.

Toto se netyka pouze zaméstnanci prichazejicich do kontaktu se zakazniky,
ale celé spole¢nosti od nejvyssiho vedeni az po posledniho prodejce. Kazda
pozice mé jiné pozadavky na své chovani vici okoli. Pro tspésné CRM musi
vedeni{ a manazeri motivovat své podiizené, aby méli chut pouzivat CRM
systém a znali celkovou strategii a vizi spolecnosti[5].

Vsichni zaméstnanci spolecnosti vétsinou souhlasi s potfebou naslouchat
zdkaznikim, jejich potfebam a pozadavkim. Prakticka realizace pak jiz zalezi
na konkrétnim zameéstnanci, na jeho zkusSenostech a kvalitich v potiebnych
¢innostech. Jak zminuje [II, s. 50]: , Dobry drednik sice zarucuje chod podniku,
ale rozhodné neprekvapi konkurenci a tezko ziskda nové zdkazniky. “

Jak ale pripravit zaméstnance na nasazeni CRM, resp. jak maximalizovat
tvorit a detailné vysvétlit celou strategii a vizi podniku a pribézné motivovat
a skolit vSechny zaméstnance.

Naopak dalsi zdroje se na tuto problematiku divaji z jiného pohledu, z po-
hledu dspésného nasazeni systému. Podle [5] je pro tspésné nasazeni CRM
aby méli moznost vyzkouset a zhodnotit cely systém, pripadné zjistit, v ¢em
systém nevyhovuje. S tim souvisi i dalsi dilezita ¢ast, schopnost Gspésné iden-
tifikovat tyto problémy a vyftesit je ke spokojenosti zaméstnanci.

1.1.3 Procesy

,Proces je souhrn cinnosti, které smeruji k realizaci urcitého vystupu uzitec-
ného pro zdkaznika. “ [6l, s. 35] Procesy CRM se déli na tii zdkladni skupiny
- procesy marketingu, obchodu a sluzeb. V nasledujici ¢asti jsou detailnéji
popséany jednotlivé kategorie procesu.
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1.1. CRM

1.1.3.1 Procesy marketingu

Jejich hlavnim cilem je zaujeti zdkaznika. S vyuzitim riznych komunikac¢nich
kanali se snazi oslovit nové zakazniky a rozsirovat povédomi o spole¢nosti. Ci-
lem téchto procesii je vytvoreni seznamu potencidlnich klienti, ktefi projevili
zadjem o nabizené sluzby nebo zbozi spolecnostif4].

1.1.3.2 Procesy obchodu a prodeje

Procesy obchodu a prodeje navazuji na procesy marketingu. S vyuzitim vy-
stupu téchto procesti se snazi oslovit potencidlni zdkazniky, kteri projevili
zajem o nabizené sluzby nebo zbozi. Tato kategorie procesti zahrnuje vSechny
procesy souvisejici s vytvorenim a detailni specifikaci kritérii produktu, o ktery
mé zékaznik zdjem, az po podpis smlouvy a dodani produktu[2], 4].

1.1.3.3 Procesy poprodejnich sluzeb a servisu

Po dodani produktu nebo sluzby nasleduji poprodejni sluzby. Tyto sluzby
zahrnuji vse, co souvisi se zaruénim a pozaru¢nim servisem, prodejem dopln-
kovych sluzeb ¢i zbozi a naslednou péc¢i o zakaznika. Podle nékterych zdroju
([2,B]) je toto nejdulezitéjsi ¢ast procesi CRM, nebot jakkoliv skvélé popro-
dejni sluzby vétsinou nemohou vyvazit nespokojenost zakaznika se zbozim.
Oproti tomu Spatné poprodejni sluzby nebo Spatnd nasledna péce o zdkaznika
miuze odradit od dalsiho nadkupu i toho, kdo je se zbozim spokojen.

1.1.4 Technologie

Technologie je v soucasné dobé nedilnou soucasti CRM. Bez technologii by
bylo velice obtizné shromazdovat a vyhodnocovat velké mnozstvi informaci
o zadkaznicich, které je v soucasné dobé dostupné. Technologie také pomahd
s komunikaci se zdkazniky (elektronicka posta), pripadné samotnou komuni-
kaci zajistuje (automatické zasilani elektronickych zprav). CRM ale ve své
podstaté existovala daleko drive, nez byly pocitace a moderni technika vyna-
lezena. Prichod pocitacti a moderni technologie pouze napomohl CRM zmé-
nit pristup k zdkaznikim a efektivnéji a kvalitnéji zpracovavat a analyzovat
vSechny informace o zdkaznicich[7].

Soucasné technologie vyuzivana pro CRM systémy neni nijak tizce speci-
fikovana nebo omezovana. CRM systémy nejsou omezeny programovacimi ja-
zyky (existuji CRM systémy psané v PHP, ASP.NET, Javé, ...), ur¢itymi ope-
racnimi systémy (existuji jak CRM pro Windows, Linux, Unix, Mac OS, ...),
pouzivanou technologii pro tichovani dat (SQL Server, MySQL, MS SQL, ...),
ani licenci[§].

P1i vybéru CRM systému nehraje v dnesni dobé technologie tu nejdilezi-
téjsi roli[l]. Urcita specifika je potieba ale zohlednit - naptiklad neni vhodné
vybirat systém podporujici pouze operac¢ni systém Windows, pokud na vsech
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1. RIizENf VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Hovor na infolinku,

emailovy dotaz, ( )
dotaz pies socialni sitg, ... N Kolaborativni
CRM Poskytnuti obsahu ziskanych
zprav a dotazl
Zéakaznik podpora
komunikace se
L zakazniky )

[ o, )
Analytické
Segmentace zakazniki za celem cilené kampané, CRM
predikce chovani zakaznikti, vyhodnocovani kampani

analyza dostupnych
dat, predikce chovani,
analyza kampani

Zaznamenani novych informaci - J

o zakaznicich, planovani 's

schiizek se zékazniky, ... N Operativni

CRM
Poskytnuti informaci a
Zamstnance podpora procesti dat o zakaznicich
marketingu, prodeje
La poprodejnich sluzeb

Obrazek 1.1: CRM typy: analytické, operativni a kolaborativni[9] 2]

zatizenich je dostupny pouze systém Linux. Jeden z nejdilezitéjsich bodt,
ktery je potieba zohlednit pti vybéru CRM systému je, aby systém podpo-
roval a zahrnoval vSechny funkc¢nosti a procesy, které spole¢nost potiebuje.
Systém se musi umét prizpusobit procesim a postuptm spolecnosti, nikoliv
opacné[7].

1.2 Typy CRM

CRM se déli na tri zakladni typy. VsSechny vychézeji ze stejného zdkladu,
ale odliSujf se svym zaméfenim na jiné oblasti celé strategie. Na obrazku [I.]]
jsou zobrazeny zakladni vztahy jednotlivych typua. V dalsi ¢asti jsou tyto typy
detailnéji popsany.

Pro popis typu vychazi prace z ukazkového prikladu: Spolec¢nost X se za-
byva prodejem vlastnich vyrobkil. M& rozsdhlou databazi potencidlnich kli-
entl, ale zdkazniky samovolné nevyhledava. Zakaznik navstivi spolecnost, kde
prodejci oznami své pozadavky na vyrobek. Prodejce vlozi pozadavek na vy-
robek do interniho skladového systému, ktery ho zobrazi vyrobnimu oddéleni,
a to jej vyrobi. Po vyrobeni vyrobku kontaktuje vyrobni oddéleni prodejce,
ktery nasledné kontaktuje zakaznika. Zakaznik si vyrobek prevezme na oddé-
leni vydeje zbozi. Ptipadné problémy s vyrobkem fesi na servisnim oddéleni.
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1.2. Typy CRM

1.2.1 Operativni CRM

Operativni CRM je zaméfeno na pomoc spole¢nostem v kazdodenni praci
se zakazniky. Jeho hlavni funkci je zlepseni efektivity prace s informacemi
o zakaznicich a zajisténi informacniho toku napti¢ vSsemi oddélenimi. Je ne-
dilnou soucasti vétsiny mist, kde dochazi k primé konfrontaci zdkaznikt se
zaméstnanci (napiiklad call centra zajistujici technickou podporu, prodejni
mista, ...), ale také mist, kde zaméstnanci potfebuji rychle dostupné infor-
mace o zékaznicich v prehledném formétu[2].

1.2.1.1 Priklad vyuziti

Spolecnost X nasadila CRM operativniho typu. Do CRM byla naimportovana
veskera dostupna data o potencidlnich klientech.

Zakaznik si u prodejce objedna vyrobek. Prodejce vlozi pozadavek do in-
terniho skladového systému, kde automaticky dojde k ulozeni informace o po-
zadavku do profilu zékaznika v CRM systému.

Po dokonceni vyrobku oznac¢i vyrobni oddéleni vyrobek jako vyrobeny a
CRM systém automaticky informuje zakaznika o dostupnosti vyrobku a moz-
nosti jeho vyzvednuti.

Pokud poté zdkaznik znovu kontaktuje spolec¢nost X, zaméstnanec ma diky
CRM systému ihned pfehled o prodaném vyrobku, priibéhu vyrobniho a pro-
dejniho procesu. Diky zapojeni CRM systému mé tedy kazdé oddéleni pre-
hled o stavu konkrétniho prodeje, o historii zakazniki a jejich nakupi, ser-
visu, apod...

1.2.1.2 Hlavni vyhody a prinosy

Tento typ nemd vyuziti pouze na kontaktnich mistech (resp. mistech, kde za-
méstnanci prichdzeji do kontaktu se zdkazniky - prodejci, call centra, atd...),
ale i v dalsich oddélenich, kterd potrebuji mit dostupné informace o zédkazni-
cich (naptiklad tucéetni oddéleni), nebo chtéji mit prehled o fungovani spolec-
nosti (vedeni). Hlavni pfinosy operativniho CRM tedy jsou[l, 3]:

e Snizeni mnozstvi nekonzistentnich a duplicitnich informaci

Dostupnost informaci na jednom misté

Pristupnost informaci z jakéhokoliv mista pfipojeného k CRM systému

Historie prodeji a snadna dostupnost informaci pro néslednou analyzu

Moznost jednoduchého osloveni konkrétniho zakaznika nebo skupiny za-
kazniku



1. RIizENf VZTAHU SE ZAKAZNIKY

1.2.2 Analytické CRM

Analytické CRM obsahuji nastroje, které pomahaji analyzovat zakazniky a
odhadovat prilezitosti a hrozby na trhu. Také pomahaji pripravovat strategie
budouciho vyvoje spolecnosti a jednotlivych produkti podle potfeb a prani
zakazniki. Tento typ CRM vyzaduje pro presnou analyzu velké mnozstvi kva-
litnich, pfesnych a aktudlnich informaci o jednotlivych zdkaznicich[9].

1.2.2.1 Priklad vyuziti

Spole¢nost X nasadila CRM analytického typu. Do CRM byla naimportovana
veskera dostupnd data o potencidlnich klientech. Marketingové oddéleni pii-
pravuje reklamni akci, o které chce informovat potencialni zdkazniky pomoci
elektronické posty.

Analytické CRM nabizi spolenosti novou moznost, jak zvysit presnost a
uc¢innost kampané. Systém dokaze identifikovat idedlni produkt pro konkrét-
niho zakaznika, pripadné odhadnout jeho zajem o urcity produkt. Presnost a
kvalita téchto odhadt zalezi na kvalité a mnozstvi dostupnych informaci.

Pro vedeni spole¢nosti ptinasi tento typ CRM také moznost, jak pripravo-
vat nové produkty podle potieb a pozadavku trhu a zdkazniku.

1.2.2.2 Hlavni vyhody a prinosy

Mezi hlavni tkoly tohoto typu CRM patii shromazdovani a ukladéni infor-
maci, jejich vyhodnoceni a analyza a nasledné zverejnéni ve vhodné formé,
ktera pomiize spole¢nosti rozhodovat o dulezitych marketingovych a obchod-
nich zménéch[4]. Hlavni pfinosy analytického CRM tedy jsou[9]:

e Podpora pri pripravé cilené marketingové kampané

Segmentace a profilovani zdkazniki pro vylepseni postaveni spole¢nosti
a pro rozhodovani o obchodnich zménach

e Pomoc pri tvorbé budouci strategie a zaméreni spolecnosti

Vyhodnoceni prodeji a marketingovych kampani

Vyhodnoceni prodejni sily a kvality prodejct a jejich prodeji

1.2.3 Kolaborativnhi CRM

Kolaborativni CRM zahrnuji nastroje pro automatizaci komunikace se za-
kazniky a archivaci historie této komunikace. Hlavnim ticelem je archivace a
dostupnost informaci o probéhlych schizkach, jednanich a obecné komunikaci
ptes vSechna oddéleni spolecnosti[2].
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Tento typ CRM naptiklad mlze zaznamenavat telefonni hovory a jejich
obsah poskytovat analytickému CRM pro vyhodnoceni a analyzu zakaznika
nebo zaznamenavat odeslané a prijaté SMS zpravy, elektronickou korespon-
denci nebo navstévy na webovych strankach spolecnosti[2] [4].

1.2.3.1 Priklad vyuziti

Spole¢nost X nasadila CRM kolaborativniho typu. Oddéleni zdkaznickych
sluzeb nabizi pti telefonnich hovorech se zékazniky koupi nového vyrobku
nebo sluzby. Diky tomuto CRM maji zaméstnanci pfi rozhovoru se zakazniky
vSechny informace o jiz nabidnutych produktech a zajmu zdkaznika.

Diky této informaci dojde k omezeni opakované nabizenych vyrobkl a
vyrobki, o které zdkaznik nema zajem. Zaroven maji zameéstnanci pristup
k informacim o komunikaci zakaznika s ostatnimi oddélenimi - osobni kontakty
s prodejcem, SMS zpravy zaslané servisnim technikem o stavu vyrobku, atd. . .

1.2.3.2 Hlavni vyhody a prinosy

Diky nasazeni tohoto typu CRM maji vSechna oddéleni piehled o historii
komunikace se zakaznikem. Pomoci tohoto nastroje mohou spolec¢nosti zvysit
uroven nabizenych sluzeb a ziskdvat presnéjsi informace o zdkaznicich.

Zaroven uchovavani informaci a obsahu z probéhlych komunikaci poskytuje
spole¢nostem novou moznost, jak ziskdvat dalsi nové informace o konkrétnich
zékaznicich a jejich potfebach pro naslednou analyzu[2].

1.3 Hrozby nasazeni CRM

., V roce 2012 skondilo priblizné 25 % vsech IT projekti nedspéchem. “ [10, s. 7|

Kazda ze spolecnosti touzi po uspésném nasazeni CRM systému. Jak je
ale vidét, pouze 75 % vsSech projektu skonci tspéchem. Jakd je pricina téchto
neuspécht? Jak minimalizovat Sanci na netspéch nasazeni? Velmi dulezité je
specifikovat, co pro néas predstavuje tspéch a k ¢emu ma nasazeny systém
pomoci[ll]. Jaké jsou tedy nejvétsi problémy nasazeni?

1.3.1 Chybéjici nebo nedostatecné definovana vize
spolecnosti

Vize musi byt zédklad jakéhokoli projektu. Bez jasné a presné definované vize
nelze zhodnotit vysledné piinosy projektu, ani rozhodnout o jeho tispésnosti.

P1i nejasné vizi maze dojit i k problému obraceného prizptsobeni, kdy se
spolecnost snazi prizptisobit postupim a strukture nasazeného CRM, misto
aby byl CRM systém pfizpusoben postuptim a procesum spolecnosti[7].
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1.3.2 Odpor nebo neochota ze strany managementu

Pro tspésné nasazeni CRM je nutna spolupréice vSech oddéleni, od klasického
prodejce az po vrcholové vedeni. Kazdy ma na CRM jiny pohled, kazdy je do
jeho procesu jinak zapojen a kazdy ho jinak vyuziva[7].

nasazeni je nezbytné. Vedeni vytvari procesy, pripravuje a vytvari strategie,
rozhoduje o novych produktech a budoucim zaméreni spolecnosti. Vedeni jako
jedind ¢ast spole¢nosti mé pravo rozhodovat o zménéch ve spoleé¢nosti a o zmé-
nach procesu ¢i postupua[l1].

1.3.3 Komunikaéni problémy v projektovém tymu nebo mezi
projektovym tymem a vedenim spolecnosti

Tento problém souvisi i s predchozim bodem. Pokud nebude vedeni spole¢nosti
dostatecné spolupracovat pti analyze a nasazeni CRM systému, pak nasazeni
s nejvétsi pravdépodobnosti neprinese zamysleny cil.

Samoziejmé to plati i obracené, pokud nebude projektovy tym dostatecné
vyuzivat informace od vedeni, pripadné nebude spravné a cilené sloZzen nebo
nebude dobte fungovat, pak mohou také vzniknout vazné problémy s velkymi
nasledky pro tuspésnost CRM|[7, [4].

1.3.4 Chybéjici nebo nepostacujici skoleni zaméstnanci

Uspé&nym nasazenim informaéniho systému projekt nesmi skonéit. Ideslni je
zapojit do vyvoje systému, pripadné do jeho nasazeni, i klicové zaméstnance,
aby pochopili prinosy systému a dokazali je vyuzivat a ocenit. Dulezité je také
vSem zameéstnanctim dostatecné vysveétlit klicové funkce a zajistit, aby dokazali
systém ovladat a nemuseli pii své praci pracné zjistovat, jak jednotlivé akce
udélat]d].

1.3.5 Nevhodny vybér dodavatele CRM systému

Vybér dodavatele CRM systému je dilezité rozhodnuti. Nasazeni systému neni
jednodenni ani tydenni zalezitost, proto je dulezité volbé dodavatele vénovat
dostate¢nou pozornost. Je to dalsi z tikolti vedeni spolecnosti, pfipadné vytvo-
fené skupiny pracovniku[4].

Pri vybéru CRM systému je nutné zohlednit konkrétni technologie CRM
systému, jejich flexibilitu a schopnost dodavatele poskytovat dostate¢nou pod-
poru v prubéhu nasazeni, ale i po uvedeni systému do plného provozu[7].

Jednim z priznak nevhodného vybéru dodavatele CRM systému je na-
priklad potfreba spole¢nosti implementovat dalsi dodatecné funkce, které jiz
nasazeny systém nepodporuje[11].
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1.3.6 Nedostatky na strané dodavatele CRM systému

S vybérem poskytovatele souvisi dalsi bod, nedostatky a potencialni problémy
na strané dodavatele. Jak jiz bylo zminéno, nasazeni CRM neni kratkodoba a
jednoducha zélezitost a pokud bude dodavatel nezkuseny, CRM systém nebude
dostatecné provéreny nebo postaveni dodavatele na trhu bude nestabilni, mo-
hou vzniknout vazné problémy pii nasazeni nebo pii nasledné podpore[7, 11].
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KAPITOLA

Automobilovy trh

V této kapitole je nejprve vysvétlen pojem automobilovy prumysl a co zahr-
nuje, poté je strucné popsana historie automobilového trhu a primyslu s de-
tailnéjsim pohledem na situaci po roce 2000.

Nasledné se kapitola zaméruje na IT systémy vyuzivané v automobilo-
vém prumyslu a pri prodeji novych vozl. V zavéru jsou vysvétleny moznosti
nasazeni CRM u prodejce novych vozu a specifické potieby tohoto CRM.

2.1 Automobilovy priamysl

Automobilovy prumysl je odvétvi zahrnujici planovani, vyvoj, vyrobu, mar-
keting a prodej automobili. Do tohoto pramyslového odvétvi patii vsichni
automobilovi vyrobci, jejich autorizovani prodejci a servisy i jejich pfimi a ne-
piimi dodavatelé[12]. Tento priamysl je v nékterych ohledech velmi specificky
oproti jinym.

Jednou z nejvétsich odliSnosti je masova vyroba, a to i pres velké moz-
nosti konfigurovatelnosti produktt a jejich kvality a nastaveni. Zaroven jsou
zde kladeny velké naroky na kvalitu vyrobka, které museji vyhovovat béz-
nym normam kvality (certifikdt jakosti ISO 9001), ale i dalsim pozadavkim a
normam bezpecnosti a vsech zapojenych partnera[L3].

Dalsi dulezita odlisnost tohoto prumyslu jsou ,odvolavky“, které umoz-
nuji zrusit, modifikovat nebo redukovat objednany objem a kvalitu zbozi[13].
Soucasti odvolavek je i planovani kapacit a materialu[14].

2.1.1 Provazanost automobilového primyslu

Cely automobilovy primysl je svou provazanosti na rtizné vyrobni spole¢nosti
velice komplikovany. Zjednodusené schéma je zachyceno na Dodavatelé se
rozliSuji na stupné, nejéastéji na stupen 1 az 3[15].

Konkrétni vyrobce automobili je na schématu zachycen jako OEM. Ten
vyuziva dily a komponenty od jinych spoleénosti a vysledny produkt, urceny
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Dodavatelé
stupné 3

Dodavaji hlavni dily
a komponenty

Dodavatelé pro
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[
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|

|

Dodavatelé
stupné 2

Dodavatelé pro
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— stupné
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OEM vyrobce
udéluje dealeram
koncesi pro prode;j
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Dealeti

|
|
|
|
|
|
svoleni, resp. |
|
|
|
|
|

Koncovi
zédkaznici

Bézni zakaznici kupuji
automobily od dealert

Obrazek 2.1: Proviazanost dodavateli v automobilovém prumyslu[13]

pro trh, vydava pod vlastni znackou. Mezi automobily jsou OEM vyrobci
napiiklad General Motors, Ford, Mercedes, ... [15].

Prvni stupen jsou primi dodavatelé OEM spolecnosti. Jejich vyrobky pred-
stavuji hlavni dily a komponenty pro funkénost automobili. Do této kategorie
patii napiiklad dodavatelé senzortu vyfukovych plyni nebo dodavatelé palub-
nich pocitaci. Do druhého stupné patii dodavatelé polotovart a vyrobka pro
spolecnosti z prvniho stupné. Tieti stupen jsou dodavatelé zakladnich mate-
ridli a surovin pro vyssi stupné[I5] 14].

Toto rozdéleni nelze chapat nijak striktné, jednotlivé stupné lze délit i
detailnéji do dalsich podstupnii, ale tyto ti zdkladni pokryvaji vSechny hlavni
dodavatele. Jedna spole¢nost muze byt ve vSech stupnich, v kazdém s jinym
vyrobkem pro jiného zakaznika[I5].

16



2.2. Historie automobilového trhu

2.2 Historie automobilového trhu

2.2.1 Vyvoj trhu do roku 2000
2.2.1.1 Pocatky 20. stoleti

Uplné pocatky automobilového trhu v nasi republice lze datovat nékdy kolem
roku 1900. Pro tcely této prace nemé vyznam zkoumat tehdejsi poméry pii-
lis detailné, pouze pro porovnani s aktudlnim stavem jsou zminény nékteré
historické detaily a fakty.

Od roku 1900 do prvni svétové valky u nds vzniklo (a zaniklo) mnoho
malych vyrobct automobilt. Ti nejvétsi (napt. Koprivnickd vozovka, Praga a
Walter) vyrabéli roéné desitky az stovky automobilt. Celkové v tomto obdobi
bylo vyrobeno priblizné 7 500 automobila[I6]. Béhem prvni svétové vilky byla
vyroba osobnich automobilti omezena, uprednostnovany byly vojenské a uzit-
kové vozy, které mohly najit uplatnéni ve valce. Béhem tohoto obdobi také
doslo k zestatnéni mnoha soukromych automobili a k regulaci prodeje po-
honnych latek. Tato omezeni trvala az do roku 1921 a prispéla k negativnimu
postoji obyvatela ve vztahu k automobilum[16].

2.2.1.2 Mezivaleéné obdobi

V mezivalecném obdobi, po uvolnéni trhu s pohonnymi latkami, se automo-
bilovy trh zacal opét pomalu rozrustat. Diky novym technologiim a vyrazné
podpore ze strany statu (danové tlevy, plany na vystavbu dalnic, ...) zacala
cena automobilt vyrazné klesat. Jiz v poloviné dvacatych let byl tento pokles
citelné znat, ceny nékterych automobilt se snizily az o 40 %[16].

Slibné se rozvijejici obdobi zabrzdila finan¢éni krize. Celé odvétvi se do-
stalo do velkého tpadku. Nepomohly ani zasahy ze strany statu, které spise
prispély k opétovnému odmitani automobill, jakozto prostfedek pro kazdo-
denni cestovani. Stat opét obnovil néktera omezeni, kterd byla uplatnéna jiz
béhem 1. svétové vilky a zavedl nové dané, které opét znemoznily provozovat
automobily jakozto bézny dopravni prostiedek[16].

Krize méla ale také pozitivni dopady. Vyrobci, kterym se povedlo krizi
ustat, zjistili, Ze musi prijit razantni snizeni cen vozu tak, aby byly dostupné
vsem. AZ po roce 1936 se stat rozhodl znovu podporit motorismus. Opét byly
zavedeny danové tlevy a zacaly se snizovat naklady na provozovani automo-
bilid. Takového stavu, ktery byl na konci dvacatych let, se ale jiz do valky
dosdhnout nepodarilo[16].

2.2.1.3 Protektorat Cechy a Morava, povale¢né obdobi

Béhem 2. svétové valky vesla v platnost podobnd omezeni jako v 1. svétové
valce. Také doslo k opétovnému zestatnéni vozidel potrebnych pri vojenskych
akcich, byla zavedena povoleni pro soukromou jizdu a vSem rasové nevyhovu-
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jicim skupindam obyvatel byl odebrdn fidi¢sky prikaz. Prodej novych vozidel
se témeér zastavil, presto vyroba a automobilovy trh obecné, priliS neutrpély.
Nejvétsi problém predstavovalo vybombardovani nasich nejvétsich vyrobeci,
Pragovky a Skodovky[16].

Po konci valky se situace stabilizovala. Neopakoval se scénar konce 1. své-
tové valky, ale i tak pretrvavala jistda omezeni - napiiklad i nadale bylo potieba
povoleni pro soukromou jizdu (z divodu velkého nedostatku pohonnych latek).
Doslo k obnové obou vybombardovanych tovaren, Pragovka se ale zamérila
pouze na nékladni a uzitkové vozy|[16].

V roce 1946 vznikla koncepce, podle které se mélo postupovat pii obnove
automobilového trhu. Hlavnim cilem bylo odstranit roztriSténost nabidek a
korigovat vyvoj automobilil navzajem si konkurujicich vyrobct. Také doslo
k obrovskému zvyseni poptavky po osobnich vozidlech, kterou trh nebyl scho-
pen uspokojit. Vétsina vyrobcl se zamérovala prevazné na vyvoz a pro do-
méaci trh nechavala pouze desitky vozu. Jiz v tomto obdobi se zacaly tvorit
velké poradniky s nekoneénymi ¢ekacimi lhitami a o konkrétnim prodeji roz-
hodovala Ustiedni prodejna motorovych vozidel v Praze (vydavajici odbérné
poukazy)[16].

2.2.1.4 Obdobi komunistického rezimu

Po ,Vitézném tnoru“ 1948 prisla dalsi vlna znarodnovani soukromého ma-
jetku. Automobilového trhu se vSak tentokrat témér nedotkla, nebot cely trh
byl jiz od roku 1946 TFizen centralni komisi rozhodujici o prodejich. Stejné jako
v ostatnich odvétvich, tak i zde byly vytvoreny planovaci komise, jejichz tko-
lem bylo pripravit plany vyroby a vyvozu. Tyto komise pfimo uréovaly, jaké
modely a v jakém poc¢tu maji byt vyrobeny a kolik procent vyrobenych kusi
bude vyvezeno.

Planovana vyroba ale nedokazala uspokojit poptavku, kterd od konce valky
neustale rostla, prestoze pocty vyrobenych automobili kazdym rokem také
stoupaly (jak lze vidét v tabulce . Planovaci komise davaly prednost ex-
portu pred uspokojenim domaéci poptavky. Tento stav se po celou dobu snazil
fesit stat. Snazil se hlavné odrazovat obyvatele od koupé, zvysoval ceny pohon-
nych latek a zvyhodnoval specifické skupiny obyvatel (poukdzky na levnéjsi
pohonné latky). Tento stav pretrval az do roku 1989[16].

2.2.1.5 Po roce 1989

Pad komunistického rezimu pfinesl na automobilovy trh novou situaci. Diky
uvolnéni hranic a umoznéni obchodovani se zapadnimi staty se rychle vy-
rovnala nabidka a poptdvka. Na cesky trh se dostaly nové automobilky, které
mnohdy nabizely kvalitnéjsi a propracovanéjsi vozy. Stejné jako v jinych odvét-
vich vznikla v automobilovém trhu velkd konkurence. Cesti vyrobci se museli
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Tabulka 2.1: Stav automobilovy trhu v minulém stoleti[16]

’ Rok \ Vyrobeno v CSSR \ Vyvezeno z CSSR \ Dovezeno do CSSR ‘

1948 17 971 — —
1950 23 022 — —
1955 13 439 — e
1960 56 202 —_— —_—
1968 125 517 —_— —_—
1970 143 000 — —
1975 174 000 — —
1980 184 000 80 526 57 772
1983 177 500 — —
1984 180 500 — —
1985 183 700 59 383 21 452
1986 185 000 64 584 14 134
1987 — 64 303 15 157
1988 — 56 432 20 955

s novou situaci vyrovnat a najit reSeni, jak zkvalitnit poskytované vozy. Zde
se prosadila Skodovka, kterd ziskala partnera v némecké znaéce Volkswagen.

Diky prichodu dalsich znacek se situace kupujicich zménila. Nabidka zacala
vyrazné prevysovat poptavku a nikdo jiz nemusel ¢ekat v potadnicich. Kazdy
si mohl vybrat z mnoha znacek, které nabizely Sirokou skalu modelt. I kdyz
automobily byly i nadale drahé, vznikly nové moznosti potizeni a financovani,
které umoznily béZnym obcanim jeho koupi[l6].

2.2.2 Vyvoj trhu mezi lety 2000 az 2008

Nové tisicileti na automobilovy trh novou situaci nepfineslo. I nadale pokraco-
val rist poptavky po osobnich automobilech, na trh prichazely stale dalsi au-
tomobilky a rozsifovaly nabidku. Az v roce 2004 doslo k vyraznéjsimu poklesu
poptavky po osobnich automobilech (jak je patrné z tabulky pravdépo-
dobné zpuisobeného vyraznym propadem cen ojetych osobnich automobila[I7].
Tomuto duvodu nasvédcéuje i vyrazné zvyseni prodeje ojetin.

Pocéatek nového tisicileti, konkrétné rok 2001, prinesl nové rozdéleni sil-
ni¢nich vozidel do ruznych kategorii[21]. Tato préice je zaméfena prevazné na
osobni automobily (kategorie M1). Prodej osobnich automobili je ale v sou-
¢asné dobé spojen i s prodejem lehkych uzitkovych automobila (kategorie N1),
proto je prace zamérena i na tuto kategorie.

7 doby pred rokem 2001 nejsou k dispozici dostateénd data pro porovnani.
V pribéhu historie byly lehké uzitkové automobily fazeny rizné, jak mezi
osobni, tak i mezi ndkladni automobily[16].

V tabulce je patrny vyraznéjsi narast poptavky po téchto vozech od
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Tabulka 2.2: Poéty registraci OA mezi lety 2000 az 201418, 19} 20]

’ Rok ‘ Pocet 1. registraci OA ‘ Pocet registraci ojetych OA ‘

2000 148 685 —

2001 152 145 —

2002 147 754 —

2003 144 849 115 894
2004 125 768 120 702
2005 127 376 140 889
2006 123 987 183 143
2007 132 542 212 869
2008 143 661 230 974
2009 161 659 144 602
2010 169 236 127 034
2011 173 282 131 707
2012 174 009 124 343
2013 164 736 126 115
2014 192 314 120 408

Tabulka 2.3: Pocty registraci LUV mezi lety 2001 az 2008[22] 23], 20]

’ Rok ‘ Pocet 1. registraci LUV | Pocet registraci ojetych LUV ‘

2001 14 996 —
2002 13 876 —
2003 18 382 6 468
2004 28 935 6 210
2005 39 047 7 196
2006 49 491 8 016
2007 62 038 10 619
2008 59 986 12 557

roku 2003. Oproti osobnim automobilim zde nedochézi k vétsimu néarastu
registraci ojetych automobili. Toto je pravdépodobné zpusobené odlisnym
vyuzivanim téchto vozidel a jejich stavem po odprodeji.

V roce 2008 doslo ke svétové finan¢ni krizi, ktera se ihned vyraznéji proje-
vila na automobilovém trhu. Doslo k zastaveni ristu registraci lehkych uzitko-
vych automobill, ale pocet registrovanych osobnich automobilt vzrostl. Tento
paradox bude podrobnéji vysvétlen v nasledujici kapitole[20].
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Tabulka 2.4: Pocty registraci LUV mezi lety 2007 az 2014[22] 23| [20]

’ Rok ‘ Pocet 1. registraci LUV | Pocet registraci ojetych LUV ‘

2007 62 038 10 619
2008 59 986 12 557
2009 19 427 8 337
2010 11 576 7470
2011 13 269 7 286
2012 11 821 6 384
2013 11 669 6 628
2014 13 165 7 002

2.3  Aktualni stav na automobilovém trhu v CR

Nastala finanéni krize zasahla automobilovy trh velmi tvrdé. Pred timto ob-
dobim prodej automobilti rostl, ale krize rist zastavila a prodej automobilti se
propadl. Kategorie lehkych uzitkovych vozu byla jedna z nejrychleji rostoucich
kategorii automobilli. Pocet registrovanych novych vozii mezi lety 2002 a 2007
vzrost vice jak Ctyrnasobné. Pravé tuto kategorii automobilid krize zasahla
nejvice, jak je patrné z tabulky

Firmy, jako hlavni odbératelé uzitkovych vozu zacali vyrazné Settit[24].
I pfes néktera pozitivni ocekavani v pribéhu dalsich let tento stav pretrvava
i v soucasnosti a nelze predpoklddat vyrazné zlepseni ani v nejblizsi dobé[25].

Naproti tomu pocty registrovanych osobnich automobila se i v dobé fi-
nancéni krize zvysuji, jak dokldda tabulka Toto zvyseni si lze vysvétlit
nékolika zpusoby.

Jednim z dtvodi je ,odkup“ automobilii samotnymi prodejci. Ti pro vy-
lepseni prodeje a nasledné ziskani bonusii za pocet prodanych voz automobily
koupi, zaregistruji a nasledné je nabizeji jako ojeté automobily s nizsi cenou,
nez za jaké je jsou schopni prodat[25]. Je nutné ale poznamenat, ze takto
odkoupend vozidla tvori jen zlomek celkového poctu registrovanych vozidel.
Vétsinou pro prodejce nepredstavuji problémy v budoucnu, nebot tyto vozidla
jsou nasledné prodéna tuzemskému zdkaznikovi. Ten pro prodejce potencidlni
klient i pro poprodejni a servisni sluzby.

Dalsim z dtvodi, s daleko vétsimi dopady na tuzemsky trh, je ,re-export
automobili“ do zahrani¢i. Tyto reexporty razantné zkresluji statistiky regis-
traci (z tabulky je zrejmé, ze podil reexportovanych automobild kazdym
rokem roste a tvori nezanedbatelnou ¢ast prodanych automobilil) a u nékte-
rych znacek mohou tvotit i vice jak 50 % prodeju[26]. Vétsinou probihaji na
urovni prodejct, ktefi se snazi splnit zadané kvéty od dovozce[27]. Podle né-
zoru nékterych prodejcti je jedno, jestli se automobil proda v CR nebo jestli
bude vyvezen do zahranic¢i. Protoze ale tyto vozy po prodeji a nasledném
exportu na ceskych silnicich jiz nejezdi, nepfispiva toto chovani k obnové za-
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Tabulka 2.5: Pocet reexporti mezi roky 2011 az 201427, 26]

’ Rok ‘ Pocet reexporti OA ‘ Podil reexportt ‘

2011 9 928 57 %
2012 13 040 7.5 %
2013 15 238 9,2 %
2014 13 309 (19 980)H 10,6 %

staralého vozového parku v Cesku[27]. Navic pii dne$nich marzich prodejcii
se sami pripravuji o potencialni klienty pro poprodejni a servisni sluzby.

Jak samotny reexport probihd? Prodejce ma automobily fyzicky na své
pobocce, sdm ho prihlasi do provozu a dostane registraéni znacku. Automobil
ale neprovozuje na ceském tzemi, ale ihned, pripadné po urcité kratké dobé
ho exportuje do zahranici, do pfedem smluvené spole¢nosti nebo k predem
sjednanému zakaznikovi.

V soucasnosti neni diky propastnym rozdilim cen automobilii v Cesku
a v zahrani¢i problém najit zdjemce. Napiiklad cenikovd cena v hotovosti
zékladniho modelu Peugeot 208 je v Némecku 13 050 €[28] (356 396 KdT), ale
cena za stejné vybaveny model v Cesku je 251 000 K&[29].

Pro upfesnéni je nutné poznamenat, ze statistické iidaje reexportovanych
automobilt v tabulce zahrnuji pouze takzvané ,Jednodenni registrace,
kdy registrace a nasledné odhlaseni automobilu probiha ve stejny den. Nékteré
automobilky preferuji odhldseni az v prubéhu nésledujicich dni az tydna, aby
jejich reexportované vozy nebyly zahrnuty do této statistiky a byly zarazeny
do tuzemskych prodeju.

2.3.1 Marze prodejci

V predchozi ¢asti byla zminéna marze prodejct osobnich a lehkych uzitkovych
automobiltl. Je obtizné nalézt v Cesku a v Evropé obecné ovéfitelné informace
o marzich prodejci u jednotlivych vyrobct automobili. Je zfejmé, Ze tyto
marze se budou u jednotlivych znacek lisit, u luxusnich znacek budou mnohem
vyssi nez u klasickych, lidovych znacek. Je to zpiisobené hlavné potrebou
vyvazit mensi pocet prodanych automobilli a vyhodnost prodeje pro prodejce.
Pro predstavu o marzich prodejct a jejich vyvoji mize poslouzit graf vyvoje
marzi za prodeje osobnich automobili v USA zachyceny na obrazku
Evropsky a Cesky trh konkrétné je velmi podobny. Na zakladé osobni kon-
zultace se zastupci nékolika automobilek pusobicich na tuzemském trhu lze
predpokladat, ze aktudlni marze je prumérné kolem 2 % z nakupni ceny au-
tomobilu. Tento zisk z prodeje nemuze pokryt vysoké naklady spolecnosti

'P#i kurzu 27,31 K& za 1 €
2Dostupné jsou pouze statistiky do srpna 2014, pocet reexportii v zivorce je odhad za
cely rok 2014.
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Obrazek 2.2: Marze prodejcu OA a LUV v USA[30, s. 8]

prodévajici automobily. Dalsi zisk pro prodejce predstavuje splnéni kvét pro-
danych automobili (jeden z divodi reexportu automobilii), ale ani tento zisk
nepredstavuje vysoky prijem.

Nejveétsi zisk pro prodejce plyne z poprodejnich sluzeb a oficidlnich servis-
nich sluzeb. Praveé z tohoto divodu je dulezita péce o zdkaznika a zjisténi jeho
potreb a pozadavki i po koupi automobilu, aby mél i nadale zajem a chuf
spole¢nost navstévovat.

2.4 Vyuzivané IT systémy v automobilovém
priumyslu

2.4.1 Systémy v automobilovém primyslu

V soucasné dobé si nelze predstavit funkéni automobilovy priimysl bez mnoha
informacnich systémuti. Hlavni cil vyrobct je dodani vyrobku ve stanoveném
terminu a ve stanovené kvalité. To vSe ale pfi minimélnich ndkladech a mini-
malni skladové zasobé. Pravé z tohoto divodu je potfebné presné a kvalitni
planovani materiadli a zdroji.

Neni nutné, dokonce ani mozné, aby vsichni dodavatelé, vyrobci a zdkaznici
byli stejné technicky vybaveni. Existuji ale zdkladni body, které musi kazdy
dodavatel v automobilového pramyslu spliiovat. Mezi né patti hlavné podpora
jiz zminénych odvolavek, vyuzivani a podpora ¢arovych kédua specifickych pro
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automobilovy priumysl, véasné a presné dodavani vyrobkd a komponent pro
zamezeni vypadkia vyroby[14].

Tyto ¢innosti a mnoho dalsich podporuji ERP systémy urcené pro auto-
mobilovy trh. Pravé z divodu specifik tohoto primyslu a velké provazanosti
mezi dodavateli jednotlivych stupntt a OEM vyrobcem, pouzivaji spolecnosti
pusobici na automobilovém trhu ERP systémy vyvinuté piimo pro tento pri-
mysl.

2.4.1.1 ERP systémy

»ERP systémy pokryvaji planovani a fizeni vSech klicovych procest ve firmach
na vsech urovnich[31].“ Tyto systémy zahrnuji funkénosti MRP systému, SCM
systémi i CRM systému[32]. Musi umoznovat a podporovat komunikaci a
sdileni potifebnych informaci mezi partnery, zdkazniky a dodavateli.

2.5 Vyuzivané IT systémy pro prodejni a
poprodejni sluzby

Spolecnosti zabyvajici se prodejem automobilti vyuzivaji mnoho rtznych sys-
témi pro podporu prodeje a komunikace se zdkazniky a dodavateli, pro pod-
poru vlastnich procest a pro skladovou evidenci. Tato prace se zaméruje hlavné
na CRM systémy, proto ostatni typy jsou pouze okrajové popsany.

Systémy jsou rozdéleny podle jejich zaméfeni. Prvni kategorie jsou sys-
témy zajistujici komunikaci s dodavatelem. Tyto systémy nejsou ve spravé
prodavajici spolecnosti, kterd vétsinou nema jakékoli rozhodovaci pravomoci
o dodavateli a funk¢énosti téchto systému. Druhda kategorie jsou interni sys-
témy, které jsou v kompletni spravé spolec¢nosti prodavajici nové automobily.
U téchto systému si prodejce muze zvolit dodavatele a pro praci s témito
systémy si muze vytvorit vlastni procesy.

Rozdéleni systémii do téchto kategorii nemusi byt u vsSech spolec¢nosti
stejné, pripadné muze zahrnovat dalsi systémy. Toto rozdéleni vzniklo na za-
kladé konzultace s nékolika pobockami prodejcti automobilt rtiznych znacek.

2.5.1 Systémy pro komunikace s dodavatelem
2.5.1.1 Systémy pro spravu a objednavku automobila

Tyto systémy jsou klicové pro kazdého prodejce novych automobili. Umoz-
nuji zadavat pozadavky na vyrobu automobilu do systému, podle kterého se
poté automobil vyrobi. Zahrnuje dalsi subsystémy a vétsinou jsou napojeny
primo na vyrobni a planovaci systémy vyrobce, pripadné se jedna primo o tyto
systémy. Pro prodejce také predstavuje hlavni moznost, jak ziskat informace
o prubéhu vyroby a stavu vyrobku. Také musi podporovat odvolavky, aby
mohl prodejce reagovat na zmény prani zakaznika.
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2.5.1.2 Servisni systémy

Dalsi dualezity systém je ten, ktery umoznuje prodejci ziskat informaci o kon-
krétnim vozidle, historii jeho prodeju a vsech servisi provadénych autorizova-
nym servisem. Tyto systémy mohou zahrnovat i servisni manualy a dokumenty
k jednotlivym automobiltim a jejich motorizacim. Udaje o vozidlech vétsinou
nejsou provazany s konkrétnim zikaznikem, nebof tdaje v téchto systémech
jsou pristupné vsem prodejcim konkrétniho vyrobce, ktefi si navzajem kon-
kuruji. Tyto systémy také mohou zahrnovat moznost objednavky nahradnich
dili, pripadné tato ¢innost muze byt v oddéleném systému. Také mohou za-
hrnovat informace o garanc¢nich opravich, jejich spravu a obecné informace
o celém pribéhu garancni opravy.

2.5.1.3 Systémy pro skoleni zaméstnanct

Vétsina vyrobcti automobili pozaduje po svych autorizovanych prodejcich,
aby jejich zameéstnanci absolvovali pravidelna a mimoradnd skoleni. Tato sko-
leni mohou byt jak osobni, formou konzultaci a pfednasek, tak také formou
online prezentaci a testi.

2.5.2 Interni systémy
2.5.2.1 Skladové systémy a systémy pro spravu nahradnich dila

Tyto systémy jsou dulezité pro vSechny prodejce, ktefi zaroven zajistuji ser-
visni sluzby. Pro rychlou reakci na pozadavky zakaznikd je nutné udrzovat
urcité nahradni dily a vyrobky na skladé, mit prehled o jejich umisténi a
poc¢tu. Skladové systémy vétSinou podporuji ¢arové kédy, pomoci kterych je
identifikace dilu nebo vyrobku mnohem jednodussi. Zaroven mohou byt na-
pojeny na systémy komunikujici s dodavatelem pro primé objednavani dila na
sklad.

2.5.2.2 Systémy pro rizeni zdroja

Tyto systémy jsou urceny pro planovani a rizeni lidskych zdroji. Pomahaji
zaznamenavat odpracované hodiny jednotlivych zaméstnanci na jednotlivych
servisnich zakézkach. Tyto systémy mohou také poskytovat zpétnou vazbu pro
vylepseni odhadi délky a narocnosti oprav konkrétnich modeli v budoucnosti.

2.5.2.3 Systémy pro spravu a rizeni vztahu se zakazniky

CRM systémy slouzi ke spravé informaci o zakaznicich, jejich pranich a po-
zadavcich. Detailnéji je tento systém, jeho moznost vyuzivani pri prodeji a
servisu automobili, popsan v néasledujicich ¢astech.
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2.5.2.4 Ucetni a jiné systémy

Pocet a typy internich systémii nelze nijak omezit ani presné definovat, které
konkrétné jsou pro automobilovy prodej vhodné. Vzdy zdlezi na konkrétnim
prodejci, mnozstvi nabizenych modelt a znacek, ale také na velikosti spo-
le¢nosti a mnozstvi nabizenych sluzeb. Z dalsich systémt lze zminit napiiklad
ucetni systémy, které lze nalézt v témér kazdé spolecnosti stejné jako logistické
a planovaci systémy. Ve spolecnostech zabyvajicich se prodejem automobili
ale tyto druhy systému vétsinou nejsou nijak specifické.

2.6 Moznosti vyuziti CRM systému pri prodeji

novych vozi

V prvni kapitole bylo popsano obecné CRM, jeho moznosti vyuziti a jeho
mozné prinosy. V nésledujici ¢asti jsou popsany moznosti vyuziti CRM ve
spolec¢nostech zabyvajicich se automobilovym prodejem a specifické pozadavky
na tento CRM systém.

Procesy CRM se déli na tii zdkladni kategorie. Na procesy marketingu,
prodeje a servisu, pripadné poprodejnich sluzeb. Struktura spolecnosti zaby-
vajicich se automobilovym prodejem vétsinou odpovidé tomuto rozdéleni.

Do marketingu spadé vyhledavani a identifikace zakaznikd, tvorba marke-
tingovych akci a prezentace spole¢nosti na verejnosti. Mensi spole¢nosti, mezi
které patii vétsina prodejcti, nemaji dostatek financi a zdroju, aby mohly
zameéstnavat zaméstnance vyclenéné primo pro marketing. Z tohoto divodu
tyto ¢innosti vykonavaji pfimo prodejci, pripadné jini zaméstnanci v kombi-
naci s vlastni praci.

Proto, ze vétsinu marketingovych ¢innosti vykonavaji zaméstnanci jinych
oddéleni, je potieba, aby CRM systém co nejvice zjednodusoval a automatizo-
val marketingové procesy. Také je potreba, aby vSechny informace o zdkazni-
cich byly dostupné na jednom misté v prehledném formatu, aby zaméstnanci,
kteri potfebuji dostupné informace rychle, nemuseli pracné a zdlouhavé tyto
informace vyhledévat.

Pro prodej jsou témér vzdy vyclenéni konkrétni zaméstnanci. Ti pricha-
zeji denné do osobniho a elektronického kontaktu se zakazniky. Jejich hlavnim
ikolem je presvédéit potencidlni zdkazniky o vyhodnosti koupé automobilu
u vlastni spolec¢nosti. Prodejci pro svoji praci potiebuji presné a rychle do-
stupné informace o konkrétnich zdkaznicich. Tyto informace musi byt také
dostupné i mimo sidlo spole¢nosti, aby k nim prodejci méli pristup i pfi jed-
nénich, kterd jsou vedena na jiném misté.
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Servisni a poprodejni aktivity zahrnuji pravidelné i mimotfadné servisni
ukony a vsSechny poprodejni sluzby. Pro tyto tkony je potfeba, aby mél od-
povédny zaméstnanec presné informace o zakoupeném automobilu a vsech
predeslych servisnich opravach, prodanych doplicich a dalsich nabizenych po-
prodejnich sluzbéach.

2.6.1 Nestandardni pozadavky kladené na CRM

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, prodej automobild a s nim souvisejici dalsi
sluzby jsou v nékterych ohledech specifické. V soucasné dobé je v tomto od-
vétvi trhu velka konkurence, ktera ovliviiuje ceny automobild a umoznuje za-
kaznikovi vybrat si prodejce, ktery mi vyhovuje. Proto je nutné radné pecovat
o zakaznika a neustéle vylepsovat vzdjemné vztahy.

Systém CRM by mél dokazat spolupracovat s dalsimi systémy prodejce,
které komunikuji s dodavatelem. Diky tomu muze systém nabidnout informace
o vozidlech a zakaznicich na jednom misté, coz zprehledni a zrychli cely proces
vyhledani informaci o zakaznikovi.

Jednim ze specifik je napriklad moznost absolvovat s vozidlem zkusebni
jizdu, kterd muze pomoci potenciondlniho zdkaznika presvédcit, aby si nabi-
zeny automobil zakoupil. Podle zkuSenosti prodejcii tito zédkaznici po absolvo-
vani zkusebni jizdy castéji zakoupi automobil. Také podle vybraného vozu na
predvadeéci jizdu lze zpresnit odhad typu pozadovaného vozidla, jeho motori-
zace a vybavy.

Dalsi specifikum souvisi se servisem. Jelikoz automobily predstavuji zbozi,
které je pro vétsinu lidi nepostradatelné, je potireba nabizet v pripadé delsiho
servisniho zasahu nahradni vozidlo. Z kapacitnich a finan¢nich dévoda tuto
nabidku nelze davat vSem zdkaznikim. Proto je potifeba vybrat takové zdkaz-
niky, ktefi jsou pro prodejce vyjimecni, nebo by je nenabidnuti ndhradniho
vozidla odradilo od dalsi navstévy a ndkupu v této spolecnosti.

2.6.2 Vhodna dostupna reseni

V soucasnosti existuje velmi mnoho CRM systému. Ne vSechny jsou ale vy-
hodné pro vSechna odvétvi. Na portalu SystemOnline.cz[8] je seznam dostup-
nych CRM systémil a systémt zahrnujicich funkcionality CRM. Z tohoto se-
znamu se vychézelo pri vybéru vhodnych systému. Byly vybrany prevazné pro
své zaméreni na automobilovy prodej. Nékteré systémy vybrané do této prace
nepochazi z tohoto seznamu, ale byly zvoleny na zakladé jejich referenci.

2.6.2.1 DMS Klient spole¢nosti SOFTapp, s.r.o.

Tento systém byl vybran na zakladé jeho referenci. Podle nich ho vyuzivaji
povinné cesti dealeri nékolika automobilovych znacek (naptiklad Peugeot, Re-
nault nebo Opel) a mnoho dalsich dle své volby. V pfipadé tohoto systému
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se nejednd pouze o samotny CRM systém, ale o komplexni feseni pokryva-
jici sklad novych automobili, jejich prodej, servis, ucetnictvi a CRM sys-
tém. Ve své podstaté se jedna o ERP systém urceny pfevazné pro prodejce
automobila[33].

Cena tohoto systému neni dostupnd, ale na zakladé informaci od nékolika
prodejct se odviji od konkrétni automobilové znacky (resp. podpore dovozce
pfi pofizovani systému) a pohybuje se fadové mezi 50 000 K¢ az 400 000 Ké.

Jeho zakladni vyhodou je jeho zaméreni. Je primarné urcen pro prodejce
novych automobill, a proto obsahuje vSechny specifické funk¢nosti a moznosti.
Dalsi vyhodou je také jeho podpora ze strany dovozce (v pripadé automobi-
lovych znacek, které tento systém maji povinny). Z tohoto divodu je mozné
pocitat s dostatecnou podporou a rozsitrovanim v budoucnu. Na druhou stranu
mohou nastat problémy, pokud by prodejce pozadoval vétsi specifické zmény.
Mezi vyhody lze také pocitat dlouholeté zkuSenosti tvircu systému s timto
oborem.

Pokud ale hleddme pouze CRM systém, pak toto feseni nabizi az prilis
mnoho funkcionalit, které nebudou pravdépodobné ani vyuzity.

2.6.2.2 Vistos CRM spolec¢nosti Euro Softworks s.r.o.

Pro tento systém hovorii také jeho reference. Vyuzivaji ho pfevazné dealefi au-
tomobilt znacky Kia. Oproti predchozimu feSeni od spole¢nosti SOPTapp se
jedna pouze o samotny CRM systém. Diky tomu je nabizen za daleko vyhod-
néjsi cenuf34]. Je nabizen zptisobem SaaS (software jako sluzba), coz znamend,
ze v pripadé zakoupeni si software pouze pronajima a plati mési¢ni poplatky
za jeho vyuzivani[35).

Tento CRM systém je nabizen v nékolika variantach lisicich se mési¢ni ce-
nou a funkcemi. Jednotlivé varianty jsou Lite (zdarma), Pro (350 K¢ za mésic
a uzivatele, minimalné 2 uzivatelé) a Enterprise (500 K¢ za mésic a uziva-
tele, minimalné 3 uzivatelé). Pro plné vyuziti pfi prodeji automobili je po-
tfebnd minimalni verze Pro, kterd oproti verzi Lite podporuje i marketingové
kampané[34].

2.6.2.3 Elead CRM spolec¢nosti Elead10ne

Jednd se o jeden z nejpropracovanéjsich a nejvyuzivanéjsich CRM systému
urc¢enych piimo pro automobilové prodejce. BohuZzel prozatim byl tento systém
nabizen a provozovan pouze na americkém trhu a v Evropé ho vyuziva pouze
nékolik prodejci.

Jednou z nejvétsich prednosti je jeho moznost propojeni s ostatnimi sys-
témy prodejcu a pripadné snadné rozsiteni o dalsi automobilovou znacku[36].
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2.6.2.4 HELIOS spolecnosti Asseco Solutions, a.s.

Podobné jako u systému DMS Klient se nejednéd o samotné CRM systémy, ale
o komplexni ERP systémy pokryvajici vSechny dilezité procesy firmy.

Systém HELIOS je nabizen v nékolika rtiznych verzich. Pro potreby CRM
prii prodeji automobilti jsou nejzajimavéjsi verze Orange a Green.

Verze Orange je ur¢ena pro malé a stredné velké firmy, naopak verze Green
je urcena pro stfedné velké a velké firmy. Obé varianty jsou nabizeny ve formé
moduli tak, aby si zdkaznik mohl poridit pouze potfebné cCasti. Jelikoz se
u obou systémi nejedné o samostatné CRM, ale o komplexnéjsi ERP systém,
pak jeho porizeni je spise zalezitosti firem, které hledaji celistvé reseni a nemusi
vyuzivat jiné systémy. V tomto ptripadé je velkou vyhodou verze Green, kterd
podporuje technologie pro spolupraci s jinymi systémy, naptiklad se systémy
dovozce (XML, EDI, ...)[37).

2.6.2.5 Navertica Car Dealership spolecnosti Navertica, a.s.

Toto CRM je postaveno na systému Microsoft Dynamic CRM 2013. Microsoft
Dynamic CRM je jeden z nejvice vyuzivanych CRM systému na svété. Nabizi
siroké moznosti vlastnich dprav a prizpusobeni.

Reseni od spole¢nosti Navertica je piimo uréené pro prodejce automobilii.
Ke svému pouziti vyzaduje Microsoft Server a databazi Microsoft SQLI[38].
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KAPITOLA

Pripadova studie nasazeni CRM

3.1 Predstaveni prodejce

Spole¢nost FAIR AUTOTOP, s.r.o. (v nasledujici ¢asti oznacovana jako pro-
dejce nebo spole¢nost) pisobi na automobilovém trhu jiz od roku 1993. Od
pocatku pusobila v Chabarovicich, v roce 2006 doslo k rozhodnuti vybudovat
novou prodejnu a servis piimo v Usti nad Labem, ktera by nahradila nevy-
hovujici podminky v zastaralém aredlu. V tinoru 2007 byl areal vybudovan a
doslo ke slavnostnimu otevieni[39].

3.1.1 Vztah spolecnosti k automobilovému prodeji

Od svého vzniku se spole¢nost zabyvala prodejem a servisem vozl jihokorejské
automobilky Daewoo. V 90. letech se také zabyvala prodejem a servisem au-
tomobilu Lada, ale ty se na ¢eském trhu prilis neprosadily. V roce 2002 doslo
ke zméné vlastnika spole¢nosti Daewoo a novym majitelem se stala americka
spole¢nost General Motors. S touto novinkou prisla v roce 2004 i zména né-
zvu, z Daewoo, na zndméjsi znacku Chevrolet[40]. V roce 2009 se spolecnosti
FAIR AUTOTOP, s.r.o. podarilo, také diky novému aredlu, ziskat koncesi na
prodej novych vozi Peugeot.

V pritbéhu roku 2014 se GM rozhodla ukoncit prodej novych vozti Chevro-
let v Evropé, aby podporila prodej znacky Opel[41]. Ukonceni prodeje nastalo
jesté béhem roku 2014. Od té doby FAIR AUTOTOP, s.r.o. prodava vyhradné
nové vozy Peugeot[39].

Spolecnost také od pocatku poskytuje zarucni a pozarucni servis a prodej
néhradnich dila pro znacky Daewoo, Chevrolet (od roku 2004) a Peugeot
(od roku 2009). Ackoli Chevrolet odesel z evropského automobilového trhu,
spole¢nost i nadéale poskytuje servis pro vsechny tii znacky.
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3.1.2 Struktura spolecnosti

FAIR AUTOTOP, s.r.o. je spole¢nost s ru¢enim omezenym. V roce 1992 za-
méstnavala 6 lidi, ale s rozsifovanim sluzeb muselo dojit k posileni tymu.
V soucasnosti spole¢nost zaméstnava 11 stalych zaméstnanci.

Pozice jednotlivych zaméstnancu se daji rozdélit na 4 zakladni kategorie,
které se navzajem prolinaji. Ve vedeni spolecnosti jsou dva majitelé. Dalsi 2
zaméstnanci plisobi na pozici prodejctii novych automobili. Do této kategorie
Ize zaradit i jednoho z majitelt, ktery zastava funkci vedouciho prodeje. Zbyli
zaméstnanci jsou soucasti servisu a poprodejnich sluzeb. Dva z nich pusobi na
pozici prejimaciho technika, ostatni jako automechanici.

3.1.2.1 Vedeni spolec¢nosti

Vedeni spolecnosti se stard o chod celé firmy. Kontroluje praci zaméstnancu,
schvaluje a pripravuje plany ¢i strategie prodeje a reklamnich kampani. Z po-
hledu CRM neprichazi ¢asto do kontaktu se zdkazniky, ale potfebuje dostupné
informace o zakaznicich v prehledném formatu. Také potfebuje mit prehled
o prodejich a marketingovych kampanich.

3.1.2.2 Prodejci novych vozi

Jejich hlavnim tikolem je pecovat o stavajici zdkazniky, vyhleddvat potencidlni
zékazniky, navazovat kontakty a dojedndvat prodeje novych vozu. Zaroven
jsou odpovédni za spravné sepsani kupnich smluv a predani vozu klientovi.
Také maji na starosti pripravu reklamnich kampani, piipravu automobilovych
vystav a jsou odpovédni za predprodejni pripravu automobilt. Velmi casto
prichazeji do kontaktu se zakazniky, at uz fyzicky, nebo pomoci elektronické
posty ¢i telefonu.

3.1.2.3 Prejimaci techniky

Prebiraji vozy do servisu, komunikuji se zdkazniky pfi prebirani a vydavani
vozil a jsou zodpovédni za vCasné vytizeni servisni prace. Také zajistuji prodej
nahradnich dili a dalstho automobilového prislusenstvi.

Do kontaktu se zdkazniky prichazeji pii prejimani automobilu do servisu
a pri predani vozidla zpét zékaznikovi. V piipadé zjisténi dalsich zavad nebo
jinych problému v prubéhu servisniho zasahu kontaktuji zdkaznika a jsou zod-
povédni za veasné vyreseni tohoto problému. Také jsou zodpovédni za celkovy
chod servisu a poprodejnich sluzeb.
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3.1.2.4 Mechanici

Tvori zakladni stavebni kdmen servisniho oddéleni. Pfipravuji automobily pro
prodej ¢i vystaveni a opravuji servisované automobily. Do kontaktu se zakaz-
niky prichézeji ziidka, vétsinou pouze v pripadé nutnosti vysvétleni provadé-
nych servisnich praci zakaznikovi.

3.2 Analyza aktualniho stavu

V této ¢asti jsou nejprve popsany systémy vyuzivané pri prodeji prodejcem,
nésledné jsou popsana dostupna data o zakaznicich a zplsoby jejich ulozeni.
Poté jsou zdokumentovany jednotlivé procesy marketingu, prodeje a servisu.
V zavéru této Casti je provedena SWOT analyza zamérena na CRM.

3.2.1 Aktualni systémy a dostupna data

V soucasné dobé spolec¢nost vyuziva nékolik riznych systémt, které jsou vét-
Sinou vzajemné propojené. V predchozi kapitole byly popsany jednotlivé typy
informacnich systémi, které lze nejcastéji ve spole¢nosti prodavajici nové au-
tomobily nalézt.

Zakladni balicek programu je produkt ,DMS Klient Peugeot[33]“, resp.
produkt ,DMS Klient Chevrolet][42]“ od spole¢nosti SOF Tapp, s.r.o. Oba tyto
produkty pracuji oddélené, neprobihd mezi nimi zddnd komunikace ani jejich
data nejsou navzijem sdilena. Oba tyto balicky se nasledné déli do shodnych
moduli.

3.2.1.1 DMS Klient

DMS Klient je zakladni balicek modult pro spravu spolecnosti prodavajici
automobily. Tento systém vyuziva v CR nékolik dovozct, véetné téch, jejichz
vyrobky spole¢nost FAIR AUTOTOP, s.r.o. prodéava (Chevrolet i Peugeot).

Kazdy vyrobce mé tento program jinak prizplisobeny a jinak udrzovany.
Z tohoto divodu musi byt ve spolecnosti tyto programy dvakrat. Ulozena data
se navzajem nesdileji, proto zde mohou vznikat a vznikaji duplicity.

Cely systém se skladd z nékolika moduld zahrnujicich jednotlivé obory
¢innosti automobilovych prodejct.

Autopujcovna

Modul urceny pro spravu automobilt slouzicich k zaptjceni zadkaznikim po
dobu opravy a servisovani jejich automobilu. Umoznuje pldnovat a evidovat
jednotlivé zapujcky, vytvaret zapujéni smlouvy a vSechny souvisejici doku-
menty.
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Autobazar

Modul urceny pro evidenci a spravu vykupovanych ojetych automobili. Po-
kryva vsechny ¢innosti od vykupu ojetého automobilu, pres jeho evidenci,
spravu a udrzbu az po jeho nasledny odprodej jinému autobazaru ¢i konkrét-
nimu zékaznikovi.

Marketing

Tento modul predstavuje jakysi CRM. Obsahuje databédzi kontakti a zdkaz-
niki, jejich kontaktni informace a informace o jejich zdjmu o nabizené auto-
mobily. Je napojen na ostatni moduly a tim umoznuje zobrazit u zdkazniku
jejich automobily a seznam jejich servisnich zakazek. Také poskytuje nékteré
z obvyklych funkci CRM systémii, jako planovani marketingovych kampani,
hromadné a automatické elektronické zpravy a SMS zpravy.

Autosalon
Podobny jako modul Autobazar, ale modul Autosalon eviduje vSechny nové a
predvadéci automobilu uréené pro nasledny prode;j.

Autoservis

Modul slouzici pro vytvareni a spravu servisnich zakazek, spravu skladu na-
hradnich dili a prodej ndhradnich dild a prislusenstvi. Umoznuje vytvaret
faktury a zakazkové listy. Jedna se o hlavni modul pro poprodejni a servisni
sluzby.

Shromazduje vSechny informace o automobilech a umoznuje technikim
zjistit provadéné opravy. Vozidlo lze vyhledat pomoci registra¢ni znacky nebo
pomoci VIN.

Také slouzi pro spravu skladu ndhradnich dilt a doplinkt. U spole¢nosti
sprava skladu v modulu Autoservis zajistuje evidenci vyzadovanou pro spravné
vedeni ucetnictvi.

Uéetnictvi
Klasicky tcetni program sdilejici data s ostatnimi moduly systému DMS. Ve
spole¢nosti FAIR AUTOTOP, s.r.o. se nevyuziva.

3.2.1.2 Online webové systémy

ABCnet

Program pro objednédvani a spravu automobili. Umoznuje zadavat nové auto-
mobily primo do vyroby dle pozadavku zakaznika a podle postupu definova-
nych vyrobcem. Tento systém je uréen pouze pro automobily znacky Peugeot.
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Pred ukonc¢enim prodeje automobilii znacky Chevrolet v Evropé nebylo
mozné zadavat automobily do vyroby a zakaznik byl nucen vybrat si z do-
stupnych modeld na centralnim skladé nebo na skladé prodejce. Dostupné
automobily na centralnim skladé byly prodejci pristupné pomoci systému GM
Drive. Po ukonceni prodeje se stal tento systém zbytecnym.

ServiceBox

Systém umoznujici zjistit informace o konkrétnim automobilu. Vyhledani au-
tomobilu probiha podle jedineéného ¢isla vozidla (VIN) a po vyhleddni ma
technik pristup ke vSem informacim a manudlim a k historii jednotlivych
garan¢nich oprav v celé Evropé.

Oproti modulu Autoservis, systému DMS Klient, se ServiceBox spise za-
méruje na informace o automobilech vSeobecného charakteru. Pfi vyhledani
automobilu technik obdrzi informace jako seznam dild, seznam doplinkovych
diltt nebo svolavaci akce urcené pro vyhledany automobil.

Formalion a GM Academy

Tyto systémy slouzi pro skoleni zaméstnancti. Pro skoleni u znacky Peugeot
slouzi systém Formalion, pro skoleni na modely Chevrolet slouzil systém GM
Academy. V téchto systémech probiha prihlasovani na jednotliva skoleni, ale
také zde primo probihaji online prezentace a online skoleni. Vedeni zde mé
také pristup k seznamu absolvovanych a chybéjicich skoleni jednotlivych za-
meéstnanct.

GDO

Systém pro ziskavani dotazu zaslanych na portaly dovozce Peugeot. Po vypl-
néni formulare, napriklad zdjem o vozidlo na webovém portalu dovozce, prijde
informace do medialnfho stiediska Peugeot ve Spanélsku. To nasledné zad4
informaci o zdkaznikovi pravé do systému GDO, ze kterého prodejce Cerpd
informace.

Sagai

Je to systém pro nahlasovani a ukldadani garanc¢nich oprav. VSechny garancni
opravy musi byt do urcitého limitu prevedeny z modulu Autoservis do tohoto
systému, aby byly nasledné dovozcem posouzeny, schvaleny ¢i zamitnuty a
proplaceny.

3.2.1.3 Dostupna data

Vsechna data o zdkaznicich a automobilech jsou tedy v nékolika rtznych data-
bazich. Tato data se navic Casto prekryvaji, jsou duplicitni, pfipadné jiz nejsou
aktualni.

Hlavni rozdéleni dat vychéazi z konkrétnich automobilovych znacek. Kazda
znacka mé vlastni databaze, které nejsou propojené. Proto zdkaznici, pripadné
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potencialni zdkaznici, jsou v jedné nebo obou téchto databazich. Zaroven ale
informace ulozené v obou databazich nemusi byt shodné, ani nemusi byt obé
aktualni. Z tohoto divodu je velmi problematické zjistovani informaci o kon-
krétnim zakaznikovi a vyhodnoceni jeho zdjmu.

Dalsi databéze zahrnuje informace o konkrétnich automobilech, jejich opra-
vach a dalsich aktivitach. Nékteré z téchto informaci jsou uloZeny pirimo v da-
tabazi zdkazniku, ale detaily jednotlivych automobild jsou v oddélené data-
bézi.

3.2.2 Aktualni procesy
3.2.2.1 Vyhledavani zakazniki

Hlavni rozdéleni téchto procesti je na pasivni a aktivni vyhledavani zakazniki.
P1i pasivnim vyhleddavani se nevyhledavaji novi zakaznici, ale ti kontaktuji
prodejce sami, protoze maji zadjem o automobil nebo servisni sluzbu. Jejich
zajem muze vzbudit nékterd z reklamnich kampani nebo také doporuceni od
pratel.

Pri aktivnim vyhledavani je nutné zapojeni prodejce. Ve spolec¢nosti pro-
biha toto vyhleddvani riznymi zplsoby.

V minulosti spolecnost pravidelné zakupovala data o firméch od spolec-
nosti DATABOX s.r.0. Z duvodu zmén v zdkonech o ochrané osobnich udaji
a z neprilis uspésnych pokust vyuzit tyto informace o zakaznicich se od na-
kupu téchto dat v nasledujicich letech odstoupilo. V soucasné dobé probihé
vyhledavani informaci o potencialnich zdkaznicich na internetu pomoci riiz-
nych portalt. Pomoci internetu také probihd vyhledavani firem v okoli.

Aktivni vyhledévani probihd riznymi zpusoby. Jeden z moznych zpusobi
je oslovovani potencialnich zakazniki a sbér udaji pri vystavach automobili
a pri ruznych akcich poradanych na verejnosti. Téchto akci se vétsinou ticastni
alespon jeden z prodejcd, aby mohl poskytovat zdkaznikiim informace a po-
kusil se od nich ziskat kontaktni idaje a informaci o jejich zajmu.

Dalsi zpiisob je vyhleddvani firem podle toho, jakym automobilem v sou-
casnosti jezdi. Pokud zameéstnanec spole¢nosti FAIR AUTOTOP, s.r.o. za-
hlédne automobil jiné firmy, preda informaci prodejci, ktery se pokusi tohoto
zdkaznika kontaktovat.

Reklamni akce a kampané
vystavy planuji prodejci ve spolupraci s vedoucim prodeje. Probihaji nepravi-
delné, vétsinou jednou mésicné, na mistech, kde se vyskytuje nejvice potenci-
alni zdkaznikt (napiiklad obchodni centra a obchodni domy).

Dalsi vyuzivané kampaneé jsou reklamy v radiu. Ty opét planuji a navrhuji
prodejci a nésledné ji schvaluji oba majitelé.

36



3.2. Analyza aktudlniho stavu

Posledni ¢ast marketingovych akci tvori rtizné reklamni bannery na por-
talech spole¢nosti zabyvajici se automobily (napriklad sAuto a tipCars).

Planovani kampani probihd pouze v papirové formé bez vyuziti elektro-
nickych pomiicek. Vyhodnoceni kampani po jejich skonceni se neprovadi.

Novi zakaznici

Pri vyhledavani novych zakaznik nejprve probéhne samotné vyhledani kon-
taktu jiz zminénymi zpiisoby. V této dobé také probéhne zalozeni profilu za-
kaznika v modulu Marketing znacky, o kterou bude mit zdkaznik pravdé-
podobné zdjem. Nasledné prodejce pisemné (elektronicky, pripadné postou)
kontaktuje vyhledanou osobu ¢i firmu. Po urc¢ité dobé (priblizné 3 az 5 dni)
probéhne opakované kontaktovani, tentokrat telefonicky. Nasledujici postup
zévisi na postoji zdkaznika.

V pripadé, ze zakaznik nema o koupi automobilu zajem, cely proces skonci.
Prodejce zaznamena tuto skutec¢nost do modulu Marketing a pripravi u tohoto
kontaktu dalsi kontaktovani za delsi dobu (napriklad za 1 rok).

Pokud mé zékaznik zdjem o koupi, ale neplanuje ji béhem nésledujicich
3 meésicu, prodejci si domluvi termin néasledného opakovaného kontaktovani a
ten zaznamena do systému.

V pripadé, ze ma zdkaznik zdjem o koupi automobilu v nejblizsi dobé,
zalezi na jeho preferovaném zpisobu jednani. Nékteti zakaznici preferuji se-
tkani v jejich zazemi, jini sami prijedou na pobocku prohlédnout a vyzkouset
si automobily, o které maji zajem.

Stavajici zakaznici

Pokud jiz zakaznik byl nékdy kontaktovan a v té dobé nemél zajem o koupi
automobilu, probéhne po urcité dobé opakované kontaktovani. Vétsina zakaz-
nika si jiz predchozi kontakt nepamatuje a ten muze prinést nové poznatky.
Nasledné se postupuje stejné jako pri prvotnim kontaktovani.

Pokud se ale jedné o zdkaznika, ktery jiz u FAIR AUTOTOP, s.r.o. auto-
mobil zakoupil, probihd prubézna komunikace z divodu servisnich a popro-
dejnich akci. Priblizné po 3 letech od koupi automobilu, piipadné podle jeho
stavu a poctu najetych kilometri, prodejce zac¢ne od zdkaznika zjistovat jeho
chut obmeénit automobily a koupit nové. Pti vybéru vhodné doby pro osloveni
spolupracuje prodejce s prejimacim technikem, aby dokézali urc¢it nejvyhod-
néjsi dobu pro obménu vozu.

3.2.2.2 Prodej novych automobila

Po projeveni zajmu zdkaznikem o néktery z nabizenych modeld pfichazi faze
samotného prodeje. Tu lze rozdélit na dva zakladni druhy, na prodej modelu
dostupnych ve skladovych zasobach prodejce, a prodej modelt, které je nutné
vlozit do vyroby.
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Prodej automobilu ze skladu

V pripadé vybéru automobilu dostupného na skladé nejprve prodejce zjisti
od zakaznika preferovany zptisob platby, zda m&a zdkaznik zajem o platbu
v hotovosti, financovani ivérem nebo pofizeni automobilu na leasing.

V pripadé platby v hotovosti si prodejce od zékaznika zjisti kontaktni idaje
a tyto udaje zapise do modulu Autosalon, konkrétné do objednavky nového
vozu. Zaroven musi od zakaznika zjistit a zapsat do objednavky informace
o pozadovaném pojisténi, doplncich, které nejsou soucasti standardni nabidky,
a o doplnkovych sluzbach (naptiklad sluzba Optiway - rozsirend a prodlouzend
zéruka s moznosti predplacenych servisnich sluzeb). Dalsi dulezity tdaj, ktery
prodejce musi zjistit, je zda si zdkaznik preje zapsat automobil do registru
vozidel sdm, nebo tuto sluzbu chce zaridit prostrednictvim prodejce.

Po sepsani objednavky nového automobilu prodejce zjisti termin, kdy by
si zdkaznik chtél vozidlo prevzit. Nakonec zakaznik zaplati zdlohu stanovenou
na zakladé ceny konkrétniho modelu.

Prodejce vytiskne objednavku a vseobecné podminky koupé automobilu,
které musi zakaznik podepsat. Poté da prodejce pozadavek prejimacimu tech-
nikovi k napldnovani predprodejni pripravy. Tuto pripravu zafizuje jeden z pri-
délenych automechaniki, ale za jeji provedeni je odpovédny prodejce. Dalsi
pozadavek musi predat ucetni, kterd pripravi nutné doklady. VSechny tyto
pozadavky a informace se predavaji uistné.

Minimalné 24 hodin pfed samotnym predanim automobilu zakaznikovi
musi prodejce zkontrolovat pripravenost vozu a vsech podklada pro preddni
automobilu zakaznikovi.

V domluveném terminu, po prichodu zakaznika, je na jeho volbé, zda si
chce nejprve prohlédnout automobil nebo podepsat vSechny prodejni doklady
a doplatit zbyvajici ¢astku, pokud jiz nebyla pfedem uhrazena bezhotovostnim
prevodem. Informaci o zaplaceni automobilu prevodem obdrzi prodejce od
ucetni pred prichodem zdkaznika.

Po podepsani vsech dokladt a zaplaceni celé ceny automobilu dojde k za-
véreénému predani. To zahrnuje kompletni prohlidku vozu, véetné vysvétleni
jednotlivych funkcénosti.

Rozdily pri financovani tivérem nebo porizeni na leasing
Pii financovani Gvérem (resp. pfi pofizeni na leasing) si musi zdkaznik vybrat
leasingovou spole¢nost z nabidky prodejce nebo na zdkladé vlastniho volby.
Po vybéru této spolecnosti si zakaznik zvoli ¢astku financovanou z vlastnich
zdroju (resp. akontaci), délku splaceni a pozadované pojisténi.

Na zakladé téchto idaju prodejce vypocita a zakaznika informuje o vysi
splatky. Zakaznik také musi predlozit ob¢ansky prukaz a druhy doklad totoz-
nosti (vétsinou fidi¢sky prukaz), v pripadé podnikatele Zivnostensky list nebo
vypis z obchodniho rejstiiku.
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Pokud zakaznik souhlasi s navrhovanymi parametry smlouvy, zasle se elek-
tronicka zadost s kopiemi téchto dokladu do leasingové spolec¢nosti. Ta zadost
posoudi a rozhodne o schvédleni nebo zamitnuti, pripadné si vyzada dalsi, do-
plnkové informace. Tyto zadosti se zadavaji do online systému konkrétni le-
asingové spolec¢nosti a vétsinou schvaleni nebo zamitnuti probéhne v rozmezi
desitek minut.

Ostatni kroky jsou stejné jako pfi porizeni v hotovosti.

Prodej vozu objednaného do vyroby

Pti koupi automobilu, ktery neni u prodejce k dispozici, je nutné objednat jeho
vyrobu. Toto objednani cely proces prodeje automobilu znac¢né prodluzuje.
U znacky Peugeot je doba od objednani po predani 2 az 6 mésict.

Zakaznik si vybere konkrétni model, motorizaci a vybavu, o kterou ma
zajem. Prodejce pak ma dva zpusoby, jak automobil zadat do vyroby pomoci
online systému ABCnet.

Prvni zptsob je modifikace automobilu, ktery byl jiz zadan do vyroby.
Kazdy mésic jsou pravidelné do vyroby zadavany rtzné pocty automobili
podle planované poptavky. Tyto modifikace maji jistda pravidla a omezeni,
kterda nelze porusovat (nékteré kusy napiiklad nelze prevadét mezi zazeho-
vymi a vznétovymi motory nebo modifikovat typ karoserie). Tyto modely
maji pevné dané terminy dodani, které se mohou zménit maximéalné o 14 dni.

Druhéd moznost je zadat viz primo do vyroby. Zde neplati zidnd omezeni
modifikaci, ale neni jasny predbézny termin doruceni a celkova doba vyroby
mize dosdhnout az 6 meésici. Toto zadani automobilu do vyroby nezarucuje
jeho vyrobu v nejblizsim obdobi. Vétsinou se automobily z tohoto seznamu
presouvaji do vyroby metodou FIFO, ale existuji specidlni linky (pro urcité
modely), kde pofadi vyroby ovliviiuje zemé prodejce nebo typ zakaznika.

Zbytek celého procesu probihd stejné jako pri prodeji automobilu ze skladu
prodejce.

Dalsi sluzby vazané k prodeji automobili

Vytizeni registrace automobilu v centralnim registru vozidel
Pro zékazniky z Usti nad Labem nabizi prodejce zajistén{ registrace automo-
bilu v centralnim registru vozidel a pomoc pri vydani registrac¢ni znacky. Tato
sluzba je u prémiovych zakaznik nabizena i pro okolni mésta.

Zajisténi nastaveb lehkych uzitkovych vozua
Pro zakazniky kupujici lehké uzitkové vozy je nabizena prestavba typu nebo
verze vozidla. Prestavba typu naptiklad zahrnuje zménu pocétu mist pro osoby,
prestavba verze zahrnuje prestavbu pro specializované vyuziti (chladici né-
stavby, plosiny s vyklopnym ramenem, ... ).
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3.2.2.3 Servis vozu

Po koupi automobilu je dulezita jeho néslednd adrzba. Kazdy model, vétsinou
i kazda motorizace, mé stanové vlastni terminy pravidelnych kontrol podle
doby od koupé nebo podle poc¢tu ujetych kilometri. Dalsi servis je dilezity
pri pripadném problému s automobilem nebo jeho opravé.

Veskeré planovani oprav a servisnich praci probiha v papirovém kalendafi.
Z néj jsou v urcitych intervalech zpétné ukladany do modulu Autoservis.

Pravidelna servisni prohlidka

Pted pravidelnou prohlidkou zédkaznika kontaktuje prejimaci technik pro pri-
pomenuti pravidelného servisu a dohodnuti presného terminu a pripadnych
dalsich pozadavkt. Samotné kontaktovani probiha telefonicky, ptiblizné 14
dni pred datem pldnované prohlidky. Zakaznik je zaroven priblizné mésic pred
timto datem kontaktovan samotnym dovozcem pisemné.

V dohodnutém terminu prohlidky dojde k samotné prohlidce. Pti ni se
provedou stanovené servisni prace a kompletni diagnostika a specifikace pri-
padnych problémi. Ty jsou nésledné nahlaseny zakaznikovi, ktery rozhoduje
o dalsim postupu. Informace o provedenych opravach a prohlidkach jsou za-
znamenany v mezinirodnim systému ServiceBox a lokalnim systému DMS
Klient, v modulu Autoservis.

Po provedeni prohlidky dojde k predani automobilu zpét zakaznikovi a
stanoveni priblizného terminu dalsi pravidelné prohlidky.

Mimoradné svolavaci akce

P1i zjisténi zdvady na modelu samotnym vyrobcem dochazi ke svolavaci akci.
Tyto akce jsou vétsinou vazany na urcity model, motorizaci nebo vybavu au-
tomobilt vyrobenych v urc¢itém rozmezi.

Tyto akce se rozdéluji na dva typy. Pri prvnim typu se jednd o vétsi a
vétsinou i zavaznéjsi problém, ktery je nutné odstranit v nejkratsi mozné dobé.
U tohoto typu kontaktuje prejimaci technik zdkaznika vlastniciho automobil,
kterého se akce tyka. Informuje ho o této akci a pokusi se s nim dohodnout
termin pro opravu.

Druhy typ zahrnuje mensi problémy a zavady, které nevyzaduji urgentni
zasahy a lze je odlozit na dobu nejblizsi pravidelné ¢i mimoradné navstévy a
prohlidky.

Automobily, kterych se tato akce tyka, lze identifikovat pomoci VIN. Od
dovozce prodejce obdrzi seznam VIN dotcéenych vozidel a pomoci nich vyhleda
konkrétniho zakaznika, kterého se svolavaci akce tyka.

Mimoradna servisni oprava

Tyto prace nelze doptfedu presné naplanovat a nejsou ovlivnitelné samotnym
prodejcem. Po kontaktovani servisniho technika zdkaznikem dojde k naplano-
vani opravy, stanoveni predbézné ceny a dohodnuti dalsich ¢innosti. VSechno
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planovani oprav a servisnich praci probiha v papirovém kalendéii a nezapisuji
se do zadného systému.

3.2.2.4 Péce o zakaznika

Nasledna péce o zdkaznika je velmi dulezitd a proto je na ni kladen velky
daraz. Tato péce zahrnuje vérnostni programy, rtizné akce na prohlidky ¢i
servisy a pomoc s komunikaci a fesenim problémii.

Vérnostni program

Vérnostni program zahrnuje tii stupné. Rozdéleni do téchto stupnt je na za-
kladé poc¢tu koupenych automobili, které zakaznik vlastni, poc¢tu zakoupenych
automobill, loajalnosti pti servisnich prohlidkach a celkové hodnoté nakoupe-
ného zbozi a sluzeb. Tyto bonusy nasledné poskytuji rizné slevy na servisni
akce Ci prislusenstvi.

Rozdéleni téchto bonusi je zavislé na zptisobu ziskani tohoto bonusu a na
rozhodnuti vedouciho prodeje. Konkrétni bonusovou kartu obdrzi zdkaznik po
splnéni predpokladu pti dalsi névstévé servisu (pri koupi prvniho ¢i dalsiho
automobilu nebo pii kontaktovani servisniho technika). Informace o vlastné-
nych slevovych kartach jsou ukladany v papirové formé a v modulu Autoservis
u konkrétniho automobilu.

Pravidelné zimni ¢éi letni prohlidky, akce na prezouvani pneumatik
a ¢isténi nebo plnéni klimatizaci
Tyto akce jsou napldnované vzdy na urc¢ité obdobi. Jsou vytvoreny specidlni
balicky, které jsou pro vsechny zakazniky stejnéﬂ Priblizné tyden pied touto
akci servisni technik kontaktuje elektronicky, pfipadné postou, vSechny rele-
vantni zékazniky. Vybér téchto zdkaznikt probiha na zakladé historie vlast-
néného vozidla pomoci informaci ulozenych v modulu Marketing a modulu
Autoservis.

V pripadé, ze zdkaznik nekontaktuje prejimaciho technika, a nedohodne si
termin prohlidky, je nasledné kontaktovan v prubéhu akce prejimacim techni-
kem a je mu nabidnut konkrétni termin prohlidky.

Zajisténi prohlidky na STK

Tato sluzba poskytuje identifikaci a nasledné opraveni problému znemoznujici
automobilu tspésné absolvovat prohlidku na STK. Po opraveni téchto pro-
blému je soucasti této sluzby i samotné zajisténi prohlidky na STK.

3V piipadé ze zdkaznik nevlastni konkrétni vérnostni kartu uplatnitelnou pro tuto akci.
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Pomoc pfi komunikaci s pojistovnou a pri vyfizovani pojistné uda-
losti

Tato sluzba zahrnuje pomoc pri nahldseni a vyfizovani potifebnych dokladi
pro uspésné vyrizeni pojistné udalosti. Také zahrnuje posouzeni automobilu a
vzniklé skody likvida¢nim technikem, pripadné nafoceni poskozené casti pro
konkrétni pojistovaci spolecnost.

3.2.3 SWOT analyza

»IWOT analyza je univerzalni analyticka technika zamérend na zhodnoceni
vnitinich a vnéjsich faktori ovlivnujicich tispésnost organizace nebo néjakého
konkrétniho zaméru (napfiklad nového produktu ¢i sluzby)[43].“

Cilem této analyzy je identifikovani klicovych prilezitosti a hrozeb (¢asti
zamérené na mimofiremni prostfedi, naptiklad aktudlni situaci na trhu nebo
situaci konkurence)a klicovych silnych a slabych stranek spole¢nosti (¢asti
zaméFené na stav uvniti spolecnosti)[43].

Nésledujici SWOT analyza vznikla ze zavértu z prechazejici analyzy a na
zakladé konzultace s vedenim spolec¢nosti.

1. Silné stranky

a) Kvalitni prodejni a servisni tym

)
b) Dlouh4 historie a zkuseny tym
c¢) Nové prodejni prostory a jejich umisténi

d) Velké mnozstvi dostupnych kontaktu
2. Slabé stranky

a
b
¢

d

e) Malo dostupnych informaci o vétsiné zékazniku

Obtizné vyhledavani novych zakazniki
Spatné segmentace zdkazniki
D

ata o zakaznicich nejsou dostupna souhrnné

)
)
)
) Nevyuzivani IT pii pldnovani a realizaci marketingovych kampani

3. Prilezitosti

a) Rozsifeni nabidky nabizenych znacek

b) Odhadnuti spravného okamziku zlepseni finanéni situace firem a
nasledné ziskani novych zdkaznikti véasnym oslovenim

4. Hrozby

a) Odchod importéra z ceského trhu

b) SniZeni marze za prodej automobilu
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¢) Zvyseni planovanych prodeju ze strany importéra a nasledné nepl-
néni cila pro ziskani bonusu

d) Dalsi zhorSeni finan¢ni situace firem

e) Snizeni spokojenosti zékaznika se sluzbami

3.2.3.1 Shrnuti SWOT analyzy

Ze SWOT analyzy jsou patrné hlavni silné a slabé stranky spolecénosti FAIR
AUTOTOP, s.r.o. Silné stranky by mélo navrhované CRM podporit a vyuzit,
ale hlavné by mélo byt zaméfené na vylepseni slabych stranek. Jednim z nej-
k nim pristup na jednom misté v prehledném forméatu. Dtlezita je také moz-
nost vybrat podle zadanych parametri zdkazniky pro urcité akce a souvisejici
¢innosti.

Zminované prilezitosti a hrozby je nutné neopomijet, ale pokusit se je
vyuzit, ¢i je minimalizovat. Vétsinu z nich nelze pfimo ovlivnit, ani je predem
naplanovat. Lze se na né ale predem pripravit a pokusit se je vyuzit.

3.3 Pozadavky na CRM

7 predchozi analyzy vyplynuly urcité pozadavky na CRM systém, podle kte-
rych se bude néasledné vybirat nejvhodnéjsi feseni. Nésledujici ¢asti vychéa-
zeji z predeslé analyzy a z dodatecné konzultace s vedenim spolecnosti FAIR
AUTOTOP, s.r.o. Nejprve je vypracovana FURPS analyza pro vybér CRM
systému a nésledné jsou detailnéji popsany jeji hlavni body.

3.3.1 FURPS

FURPS metoda slouzi pro specifikaci a vyhodnoceni kvality programu nebo
systému z nékolika hledisek. Zakladni hlediska dala také nazev této metodeé.
Jedna se o funkénost (Functionality), pouzitelnost (Usability), spolehlivost
(Reliability), vykon (Performance) a udrzovatelnost a rozsititelnost (Suppor-
tability). V soucasnosti jsou do této metody pridavany dalsi kategorie potfebné
pro konkrétni vyhodnocen{’[44].

Funkénost
Tato kategorie pokryva pozadavky na hlavni funk¢nosti produktu. Oproti
ostatni kategoriim je vétsina pozadavki z kategorie funkénich, ostatni
kategorie zahrnuji nefunkéni pozadavky.

“Poté je metoda oznacovina jako FURPS+, kde + zastupuje viechny pfidané kategorie
pozadavki.
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Pouzitelnost
Specifikuje pozadavky kladené na systém z hlediska pouzitelnosti, vét-
Sinou uzivatelem. Muze také zahrnovat pozadavky na konkrétni vzhled
systému, nebo jeho jazykovou lokalizaci.

Spolehlivost
Zahrnuje klicové pozadavky na zakladni ¢ésti spolehlivosti, jako jsou
dostupnost systému, presnost systému pri vypoctech nebo schopnost
systému zotavit se po nec¢ekanych problémech.

Vykon
Specifikuje hlavni charakteristiky vykonosti celého systému. Do nich lze
zahrnout napriklad propustnost systému, dobu odezvy nebo dobu ob-
novy.

Udrzovatelnost a rozsiritelnost
Zahrnuje vsechny klicové pozadavky na systém z pohledu jeho rozsiritel-
nosti, udrzovatelnosti a konfigurovatelnosti. Mize zahrnovat napriklad
pozadavky na kompatibilitu a lokalizovatelnost.

3.3.1.1 FURPS analyza hledaného CRM reseni

F) Funkcnost

1. Souhrnny ptehled informaci o zdkaznicich na jednom misté

2. Moznost zasilat hromadné zpravy elektronické posty primo ze sys-
tému

3. Moznost filtrovani zdkaznik podle predpfipravenych filtrd a vy-
tvoreni novych filtrti bez znalosti specidlnich prikazi

4. Moznost hromadného a automatického importu kontakt v jedno-
duchém a prehledném formétu

5. Podpora marketingovych aktivit na socidlnich sitich
U) Pouzitelnost
1. Nasazen{ na soucasném serveru bez nutnosti zmény jeho konfigu-
race
2. Pristupnost z PC zaméstnancu v sidle firmy

3. Propojitelnost s ostatnimi pouzivanymi systémy pro provazani za-
znamu automobilu se zakazniky bez vétsich zasahu do systému

4. Moznost propojeni s postovnim klientem Microsoft Outlook vsech
prodejcu a servisnich technikt

5. Systém dostupny v Ceském jazyce
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R) Spolehlivost

1. Dostupnost 99,5 % doby v pracovni dny mezi 06:30 az 17:30 a
v sobotu od 07:30 do 13:00

2. Maximéalni odezva pri filtrovani zakazniki maximalné 10 sekund,
jinak 1 sekunda

3. Moznost jednoduché zdlohy a obnovy dat
P) Vykon

1. Moznost pristupu vSech zaméstnanct ve stejny okamzik bez ome-
zeni

2. Rozsahlé filtrovani zdkaznikt bez omezeni ostatnich uzivatelt
S) Udrzovatelnost a rozsifitelnost

1. Jednoduchd moznost napojeni systému dalsiho dovozce

2. Dostupnost aktualizaci bez ztraty ulozenych dat a nastaveni

Konfigurace soucasného serveru
Jako server je vyuzivan specialné upraveny PC dostupny piimo v sidle spo-
le¢nosti. Jako operaéni systém je vyuzivan 64 bitovy Windows server 2012.
Presna konfigurace serveru: Intel XEON E3-1220 v3 s frekvenci 3,10GHz,
opera¢ni pamét 16GB DDR3 (z toho dostupnych 5GB) a pevny disk o velikosti
1TB (z toho 700GB volnych).
Na serveru jsou dostupné databize MySQL (v soucasnosti vyuzivané pro
systém pro evidenci zaméstnanci a dochazky a inventdrni systém) a Microsoft
SQL server vyuzivany pro systém DMS Klient.

Konfigurace PC zaméstnancu

Na vsech PC jsou nainstalovany operacni systémy spolecnosti Microsoft. V sou-
¢asnosti jsou vyuzivané systémy Windows XP 32 biti a Windows 7 32 i 64
bit.

Vsechny PC jsou osazené minimalné procesorem AMD Phenom II X2 550
s frekvenci 3.10GHz. Minimalni dostupnéd operac¢ni pamét je 1GB a HDD
o velikosti 512GB.

Jako internetovy prohlize¢ je pouzivan Internet Explorer od verze 7 do nej-
novejsi. Z duvodu podpory ostatnich systému neni mozny pirechod na novéjsi
verze na vSech PC. Déle je na vsech pocitacich dostupny miniméalné kancelar-
sky balicek Microsoft Office zahrnujici programy Excel, Word a Outlook.

Vsechny PC maji pristup do sdilenych slozek umisténych na serveru a
mohou pracovat s programy instalovanymi na serveru.
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3.3.2 Shrnuti pozadavkia a souc¢asného stavu

Klicové pozadavky jsou tedy shrnuty v predchozi ¢asti. Jak jiz bylo psano,
tyto pozadavky vznikly na zakladé komplexni analyzy a diskuze s vedenim
spole¢nosti FAIR AUTOTOP, s.r.o. Nésledujici ¢ast se vénuje detailnéjsimu
popisu nékterych z téchto pozadavki.

Klicovou vlastnosti pro vedeni firmy je moznost mit vSechny informace
o zadkaznicich na jednom misté. V soucasnosti jsou vSechny informace rozmis-
tény v nékolika systémech. Informace o zdkaznicich jsou v systémech DMS
Klient, v modulu Marketing. Protoze kazdy dovozce ma sviij program, tyto
informace jsou ve dvou systémech a casto jsou duplicitni ¢i zastaralé a miize
dochézet k problémum pii komunikaci se zdkazniky (napiiklad kontaktovani
zékaznika dvakrat z duvodu duplicity zdznami). V module Marketing jsou
také dostupné informace o zakoupenych automobilech jednotlivych zakaznika.
Pokud ale chce zaméstnanec najit historii a detaily provedenych servisnich
zasahli, musi si nejprve zjistit VIN automobilu a poté ho vyhledat v modulu
Autoservis, pripadné v systémech Sagai nebo ServiceBox. Informace o kontak-
tovani zakaznika elektronickou postou je v téchto systémech dostupna pouze
tehdy, kdyz dotyény zaméstnanec sam informaci o kontaktovani do systému
vlozil. Pravé z tohoto divodu je dilezitd podpora komunikace s emailovym
klientem Microsoft Outlook jednotlivych zaméstnancti.

Dalsi dulezita vlastnost je moznost filtrovani zakaznikt bez znalosti speci-
alnich piikazi. Preferovano je jednoduché filtrovani pomoci voleb v uzivatel-
ském rozhrani, pripadné moznost pripravit filtry a ty nasledné pouze vyuzivat.
Filtrovani musi byt detailni, aby umoznilo dostatecné rozdéleni zakaznikt do
skupin podle jejich zdjmu a historie navstév.

Pro moznost vyuziti informaci z centralniho registru vozidel popsaného
v nésledujici kapitole je dilezitd moznost importu automaticky generovanych
dat ve vhodném a prehledném formatu (vedenim spole¢nosti jsou preferované
formaty CSV nebo XML).

Velice dulezity pozadavek je také moznost vyuzit soucasné pocitacové vy-
baveni bez nutnosti dokupovat dalsi licence a hardware.

3.4 Uvazovana reseni

Na zdkladé predchozich pozadavki a konzultace s vedenim firmy FAIR AU-
TOTOP, s.r.o. bylo vybrano nékolik variant dalstho postupu.

Tyto varianty nejvice vyhovovaly vSem pozadavkim z analyzy FURPS.
Témér vSechny z téchto pozadavki splinovala vétsina dostupnych systémii, ale
po blizsim prozkoumaéni byla vybrana 3 nejvhodnéjsi feseni. V zavéru této casti
je porovnani vSech uvazovanych feseni podle pozadavku z FURPS analyzy.
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3.4.1 Zachovani stavajiciho reseni od spole¢nosti SOFTapp,
S.r.o.

Jedno z moznych feseni je zachovani soucasného systému DMS Klient od spo-
le¢nosti SOFTapp, s.r.o. Toto feSeni ma hned nékolik vyhod, kde mezi hlavni
patii cenova vyhodnost (licence na tento systém je jiz zakoupena) a propoje-
nost s ostatnimi systémy.

Toto feseni ale ma také nékteré problémy, které je pred jeho vybérem nutné
zvazit. Mezi nejvaznéjsi a spatné ovlivnitelné patii Spatné zkusenosti s doda-
vatelem (kdy vydéni nové verze a automatickd aktualizace zpusobila ztratu
dat o zdkaznicich za urcité obdobi), $patnd podpora ze strany dodavatele a
jeho neochota k provadéni zmén.

3.4.2 Vybér jiného dodavatele CRM

Vybér jiného dodavatele by mohl alespon c¢astecné vyftesSit zminované pro-
blémy se soucasnym dodavatelem. Protoze ale nékteré moduly systému DMS
Klient musi dle smlouvy mezi dovozcem Peugeot a prodejcem pouzivat (Auto-
pujc¢ovna, Autosalon a Autoservis), nemuze zména dodavatele CRM systému
zarucit bezproblémovy chod.

Dalsi riziko predstavuji mozné problémy pti propojovani nové zvoleného
reSeni s databdzemi shromazdujici informace z téchto povinnych moduli. Do-
stupna dokumentace k systému DMS Klient neni ve vSech ohledech dostacujici
a pri zménéch a aktualizacich ji vydava spole¢nost SOFTapp, s.r.o. s velkym
zpozdénim. Toto klade velké naroky na pruznost feseni propojujici CRM sys-
tém s témito moduly.

Novy CRM systém také vyzaduje jisté mésicni nebo porizovaci poplatky.
V soucasné dobé ale ceny CRM feseni pro spolecnosti téchto velikosti ne-
pohybuji v extrémnich c¢astkich. Presto ale pii aktualni finanéni situaci na
automobilovém trhu jsou vSechny finan¢ni vydaje velmi zvazovany.

3.4.2.1 Uvazované CRM systémy

V predchozi kapitole byly rozebrany vhodné dostupné CRM systémy pro pro-
dejce novych automobild. Na zakladé diskutovanych pozadavku byli vybrani
2 zastupci, kteri nejvice vyhovovali vSéem pozadavkiam.

Navertica Car Dealership
V minulé kapitole bylo toto feSeni jiz popsano. Pro jeho vybér hovori hlavné
jeho zaméreni vyhradné na automobilovy prodej. Jeho dalsi vyhodou proti
ostatnich fesenim je jeho zaklad vychazejici z ovéreného systému Microsoft
Dynamic CRM.

Jeho potizeni nevyzaduje dodatecny software, pouze na serveru jiz insta-
lovany operacni systém Microsoft Server a databazi Microsoft SQL Server
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Tabulka 3.1: Porovnéni vybranych CRM feseni[33), 34 [36], 37, [38]

Kategorie DMS Vistos Elead Navertica Helios Helios
Klient CRM CRM Orange | Green
Specializace
na aut. Ano Ano Ano Ano Ne Ne
prodej
F) 1. Ano Ano Ano Ano Ne Ne
F) 2. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
F) 3. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
F) 4. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
F) 5. Ne Ne Ano Ano Ano Ano
U) 1. Ano Ne (SaaS) Ano Ano Ne Ne
U) 2. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
U) 3. Ano Ne Ano Ano Ne Ne
U) 4. Ne Ano Ano Ano Ano Ano
U) 5. Ano Ano Ne Ano Ano Ano
R) 3. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
P) 1. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
P) 2. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
S) 1. Ne Ne Ano Ano Ne Ne
S) 2. Ano Ano Ano Ano Ano Ano
iz Min.
Cena o 4 000 K¢ | Placené | Placené | Placené | Placené
pofizeno | . .. o
Elead CRM

Stejné jako predchozi feseni i toto bylo zvoleno pro jeho specializaci vyhradné
na automobilovy prodej. Jeho vyhodou proti feseni od spolec¢nosti Navertica
jsou hlavné jeho rozsahlé reference. Bohuzel ale neni dostupné v ceském jazyce
a neni ani v Evropé prilis podporované.

3.4.3 Porovnani vSech reseni

Jak vyplyva z tabulky vSechny systémy nabizeji podobné funkce a vlast-
nosti. V této tabule je v prvnim sloupci konkrétni pozadavek z jiz vyhotovené
FURPS analyzy a ptripadné dalsi, rozsirujici adaje. Podle pozadavkl prodejce
témy dovozce, dostupnost systému v ceském jazyce a moznost nasazeni na
soucCasném vybaveni provozovny bez nutnosti dokupovat dalsi hardware a soft-
ware.
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3.4.4 Vybér reseni

Na zakladé vSech pozadavki bylo vybrano konecné reseni. Jako idealni bylo
zvoleno ponechani soucasného systému DMS Klient od spole¢nosti SOFTapp
s.r.o., jeho vhodné nastaveni, zaskoleni zaméstnanci a pripadné doprogramo-
vani pozadovanych ¢éasti.

Toto feseni bylo zvoleno proto, ze od zacatku nevyzaduje zadné finance
(pouze v pripadé nutnosti dodélani nové funkénosti), je automaticky napojeno
na vsechny ostatni systémy dodavatele a je soucasti celého systému.

Nové systémy jsou zajimavé, ale nejsou v Ceské republice p¥ili§ rozsitené.
U obou vybranych systému neni zvefejniovana cena. Vedeni spolecnosti zaujaly
moznosti, schopnosti a hlavné reference systému Elead CRM, ale tento systém
v Evropé neni rozsifen a v soucasnosti oficialné podporovan, proto byl nakonec
zamitnut.

Systém Navertica je zalozen na verejné znamém a dostupném reseni. Navic
dodavatel tohoto systému je spolecnost pusobici na c¢eském trhu s pomérné
rozsahlou zkusenosti s implementaci podnikovych systémi. Bohuzel nejsou
k dispozici zadné reference vyuziti tohoto CRM. Tento systém byl uvazovan
proto, ze vSechny potiebné technologie jsou jiz v soucasnosti ve spole¢nosti
FAIR AUTOTOP, s.r.o. dostupné a napojeni systému zalozeného na Microsoft
Dynamic CRM na dalsi databaze od spolecnosti Microsoft neni prilis obtizné.
Toto Feseni bylo nakonec zamitnuto z duvodu slabsich referenci a nutnosti
poridit a implementovat novy systém.

3.5 Nasazeni vybraného resSeni

JelikoZz bylo vybrano takové feseni, u kterého neni potieba nic nového im-
plementovat, je nutné radné prizpusobit, nastavit a vysvétlit prodejcim, jak
soucasny systém vyuzivat. Obecné je potreba se pokusit vyresit aktualni pro-
blémy a nedostatky systému. VSechny nésledujici informace jsou zjistény na
zakladé zkusenosti a praktické realizace piimo v systému DMS Klient v mo-
dulu Marketing, nebo v uzivatelské dokumentaci45].

3.5.1 ResSeni problémii

V této Casti se prace zaméruje na jednotlivé problémy nalezené pti analyze a
navrhnuti reseni, kterd je pomohou vyresit. Také jsou v této c¢asti navrzena
feSeni pro splnéni jednotlivych pozadavki.

3.5.1.1 Duplicitni informace ve vice systémech

Zésadni problém tvofi existence nékolika na sobé nezavislych systémi s infor-
macemi o zadkaznicich. Prvni z téchto problému predstavuji dva systémy DMS
Klient pro automobilové znacky Chevrolet a Peugeot. Reseni tohoto problému
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usnadnilo ukonceni prodeje automobilky Chevrolet v Evropé. Proto budou, na
zakladé rozhodnuti vedeni firmy, vSechna data ze systému DMS Klient znacky
Chevrolet postupné prevedena do systému DMS Klient znacky Peugeot. Tento
prevod lze do jisté miry automatizovat pomoci automatického importu, ale du-
plicitni zdkazniky je potfeba ru¢né zkontrolovat a zachovat poradi jednotlivych
ulozenych informaci. Nové kontakty a nové poznatky o stavajicich zakaznicich
se budou nové vkladat pouze do systému DMS Klient znacky Peugeot.

Informace o jednotlivych automobilech zdkaznik@t musi byt v oddélené da-
tabéazi. Pro provazani zaznamt mezi zakaznikem a konkrétnim vozidlem musi
dojit k pfenastaveni modulu Marketing. Provazanost zdkaznikti znacky Che-
vrolet s jejich zakoupenymi a servisovanymi automobily nebude po prevedeni
zaznamu do systému DMS Klient znacky Peugeot mozné. Na zakladé konzul-
tace s vedenim spolecnosti FAIR AUTOTOP, s.r.o. budou informace o zakou-
penych a servisovanych automobilech ulozeny do poznamky zikaznika v mi-
nimélnim formatu Datum prodeje nebo servisu a VIN, pripadné registrac¢ni
znacka automobilu.

3.5.2 Modul marketing

Modul marketing je pristupny po prihldseni pomoci pristupovych udaji do
systému DMS Klient. Po dspésném prihlaseni se zobrazi planovac¢ schuzek,
kde méa uzivatel dostupné vsechny informace o nejblizsich schuzkach.

3.5.2.1 Planovac

Planovac¢ slouzi pro planovani schiizek a casu zaméstnancd vseobecné. Jsou
v ném zobrazeny vsSechny schiizky, planované akce a predvadéci jizdy. Na ob-
razku [3.1] je zachycen modul po jeho spusténi s aktivnim planovacem. Ten je
nastaven tak, aby zobrazoval nejblizsi dny a zvyraznil pracovni dobu od 07:00
do 17:00.

V pripadé tohoto konkrétniho prihlaSeni ma uzivatel prava spravce a miize
vidét schiizky vSech ostatnich zaméstnancii. Vlastnik schlizky, resp. prirazeny
zaméstnanec je zapsan v zavorkach u kazdé schizky, pokud tato schizka ne-
patii aktualné prihlasenému uzivateli. Na tomto obrazku je také vidét nékolik
pripadi nevyhovujiciho vyuzivani CRM systému.

Jak program sam upozornuje, prihlaseny uzivatel ma v minulosti nereali-
zované schlizky. V soucasnosti je toto upozornéni ignorovano a celkové témeér
90 % vsech schiizek je nerealizovanych. To znamend, Ze schiizka sice byla na-
planovana, ale po jejim absolvovani nebyla nasledné nijak vyhodnocena ani
uzaviena. Z tohoto divodu nejsou o mnoha zdkaznicich a schlizkach s nimi
zadné informace a nelze z nich odvodit zajem zakaznika o nabizené sluzby.

Dalsim problém predstavuje Spatné planovani téchto schiizek. Napriklad
v tomto zobrazovaném tydnu je viditelnd schizka v 00:00, coz pravdépodobné
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=

Systém (:.'l'selm'lcy Aplikace Konec

Kontrala baterir B [« 12. dubna 2015 [
Zakazka: Nw20140142 Po Ut St Ct Pa SoHNe

Vozidlo: 301

30311 2 3 435
301 ACTIVE 1.6 115k 6§ 7 8 910 ﬁ
13 14 15 16 17 18 18

Mobil Primémé hodnoceni zékamnika T T T T T T T T 1] 202122 2324 25 26
27282030 1 2 3
45678 910

oot st SR EERNEETOL - |

4 (Kapiténova va) : |

07.04.2015 1201 Délka: | 00:30 | [n]

|

Obrazek 3.1: Planova¢ a ivodni obrazovka po spusténi[33]

neni iplné redlné. Navic se jedna o predani nového automobilu jeho zakazni-
kovi a prifazena osoba neni prodejce.

Reseni

Vsechny tyto problémy nejsou zplisoby konkrétnim systémem, ale Spatné na-
stavenymi procesy a neochotou zaméstnanci vyuzivat CRM systém. Jako fe-
Seni téchto problémil je proto zvolena zména procesi pri planovani schizek
tak, aby prodejce vzdy zaznamenaval informace o schiizce, po jejim absolvo-
vani ji vyhodnotil a realizoval.

Pro podporu spravného planovani navic dojde k prenastaveni modulu tak,
aby povolil planovani schuzek pouze v pracovni dobé.

Uvedeni jiné osoby nez prodejce u konkrétniho prodeje je opét zptisobeno
Spatnym nastavenim procesti, kdy obchodni feditelka Spatné nastavila odpo-
védného prodejce, ktery bude automobil preddvat. Bohuzel systém neumoz-
nuje rozliSovat role zaméstnancu tak, aby slo vytvorit schiizky pouze pro pro-
dejce. Diky tomuto Spatnému nastaveni by mohla vzniknout nechténd kolize
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s Marketing 3.06 =|8] *
Systém Q’selnl'ky Aplikace Zdkaznici  Konec
#A Zakaznici [=|[a]3e]
Seznam zakaznikil Poiet zaznami: 1 Kontakini Gdaje Viastnik:
Firma / jméno Ulice Mésto PSC  Aktivi ~ | T Firma / méno: VAT 33 510
VAT 33 s.r.0. Udoli 100 Ustinad Labem 19 403 40 Udoli 100
Usti nad Labem 18 403 40
&l Mot +
@ Email: vat33@seznam.cz

Aktivita
Wiastnik:

E-mail / SMS | Aktivity kampané

| |patum | te1 e-mail  Kampaft I
Schiizky
| |patum | Déka | Drun 1
v [+]31.08.2010 14:19 Testovacijzda
o [+]31.082010 14:04 estovaci jzda
' [1] 14062010 11:02 01:00 Testovaci jizda
~ [+] 17.05.2010 16:08 01:00 Testovaci jizda
v
B m >
< Hiedej (Firmaume’na)|VAT EE| |
= L =
| K ==2 - = .. " "
0 E X == E =] & E‘ = Detail MNova schuzka Zrusit realizaci

Obrazek 3.2: Seznam zdkazniki (s pouzitym filtrem)[33]

v planovani ¢innosti prodejce, ktery by si sjednal schiizku v dobé, kdy by mél
predavat novy automobil.

3.5.2.2 Zakaznici

Spole¢nost FAIR AUTOTOP, s.r.o. vlastni pomérné rozsahlou databézi zékaz-
nikt. Ta vznikla postupnym vyvojem a dopliiovanim dalSich kontaktt od part-
neru a spolupracujicich spole¢nosti. V soucasné dobé je v databazi systému
DMS Klient znacky Peugeot ulozeno priblizné 3000 kontakti. Celkovy po-
mér mezi fyzickymi osobami a firmami je vyrovnany. Databéze systému DMS
Klient znacky Chevrolet zahrnuje ptiblizné stejny pocet kontaktii. Podle pred-
bézné analyzy obé databaze obsahuji zhruba 2500 stejnych kontakti, v kazdé
databazi ale mohou byt ulozeny rozdilné informace.

Na obrazku [3.2] je zobrazen formét, v jakém jsou poskytovany jednotlivé
informace o kontaktech. V tomto pripadé je provedeno vyfiltrovini konkrétni
firmy. Tato firma provedla v poslednich letech nékolik ndkupi novych auto-
mobild a je pravidelnym zakaznikem servisniho oddéleni. Presto, jak je patrné
z pravé dolni ¢asti, nejsou o téchto prodejich a schiizkach zadné zaznamy a
hodnoceni. Pravé nevyhovujici zapojeni celého CRM systému a Spatné nasta-
vené procesy zapric¢inuji nedostatek informaci ulozenych v databazi.

Kazdy kontakt v databazi ma vlastni kartu, na které se zapisuji vsechny
informace o zdkaznikovi, a je zde dostupna historie jeho automobil. Tato
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| Marketing 3.06 =18 *
Systém il'selm'ky Aplikace Zakaznici Konec
E Zakaznici [==]x]
Seznam zakaznikil Potet zdznami: 1 Kontakini idaje Viastnik:
Firma / jméno Ulice Mésto Pt Aktivi ~ | T Firma / jméno: VAT 33 s.ro.
VAT 33510, [Udoli 100 [Ustinad Labem 15 [403 40 | Udoli 100
1 I I I fletinad | shem 10 402 4n
e | Oprava (dajl zakaznika ==]E
Karta zal il Kontaktn/ osoby Info Zajem o vozy
[ Firma I Pravnickd os. | [ Ares Préimémé hodnoceni [l I T 11
[ Zakaznik marketingu | Pohledaviy: Zavazhy
DIE Typy, skupiny
Ochrana os. dat EH Ochrana osobnich Gdaji ‘ 1 l:l 2 I:l 3 l:'
Nazev VAT 33sr0 & «Osp&egrgefeg
| Status cokaznita
Adresa [ Udoli [[100 Aktivita zékaznika
40340 |[Ustinad Labem 19 il

Stat|CZ ” Podet zaméstnanch Ijl Vozovy park ljl

Adresa pro korespondenci
s P []Fleet Smiouva *

Adresa ”
” Charakteristika zakaznika

#-1.Jazyk
Stat 2.0bor &innosti
Specializace
Pevni linka [=2] [ Korespondence Zdroj kontaktu
Mabil |+ |:| i 5.Typ korespondence M}
Fax =]
sms =] =
E-mail | vat33@seznam. cz ‘
W | -
Poznamka -~
1< =
v IE”ZHZ"E | Zapsat Storno
= T L =)
0@ X v ¥ = B E‘ S Deetail Nova schiizka Zrusit realizaci

Obrazek 3.3: Detail zakaznika (karta zakaznika)[33]

karta je zobrazena na obrazku [33] I zde jsou patrné velké nedostatky pri
vyplnovani informaci o zdkaznikovi jednotlivymi zaméstnanci.

Kontaktni informace jsou vyplnény dostatecné, ale pro maximalni vyuziti
potencidlu celého systému je nutné u zdkaznikt uvadét i dalsi, podrobnéjsi
informace (napftiklad jeho zdjem, vztah k automobilim nebo kontaktni osoby
v pripadé firem).

Ostatni zdlozky u jednotlivych zakazniki obsahuji dalsi informace. Karta
Kontaktni osoby slouzi pro ulozeni a zpracovani kontaktnich osob u firem tak,
aby prodejce mél prehled, kdo za firmu jedna a koho ma oslovit. V soucasnosti
tato karta neni vibec vyuzivana.

Dalsi zélozka predstavuje informace o firmé nebo osobé a jejim vozovém
parku. Presny obsah této karty je zachycen na obrdzku 3.4l Tyto informace
jsou Cerpény z ostatnich moduli systému DMS Klient (pfevazné z moduli
Autoservis a Autosalon).
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s Marketing 3.06 =|8] *
Systém Q’selnl'ky Aplikace Zdkaznici  Konec

= ] Zakaznici [=|=][x]

Seznam zakaznikil Poéet zaznami: 1 Kontakini Gdaje Vlastnik:
Firma / jméno Ulice Mésto psC  Aktivi ~ | T Firma / jméno: Wrtal Jaroslav
Vrtal Jaroslav [Namésti S kvétna 558 [chabarovice [403 17 JAktiv Namésti 9.kvétna 598
I [ [ [ Chahsfoice 407 1
e | Oprava (dajl zakaznika ==
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|Vrta| laroslay | Podet vozidel (evidovanych / dokumentovanych) I El
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GA 20150(7US9619 (3081 09.04.2015 12 382]
v ~ | fal
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5 ol

‘Objednavky MNabidky Ojeté vozy Celkem: 1002 435

— Servisni smiouvy
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-

—
~

bE x cEASREa Detail
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Obrazek 3.4: Detail zdkaznika (karta info)[33]

Posledni karta slouzi k zachyceni zadjmu zakaznika o konkrétni automobil
nebo sluzbu, ale opét neni v soucasnosti vyuzivana.

Reseni

Pro vyreseni vsech nedostatkii na kartach zakazniki je potreba zménit jed-
notlivé procesy. Vsechny nedostatky opét vyplyvajl z nedostatecné znalosti
systému a jeho moznosti. Chybou systému je zptsobeno pouze zaznamenani
pohleddvek zobrazeného na karté zakaznika (obrazek [3.3)).

7 pohledu samotného prodejce je mnozstvi informaci ulozené na karté
postacujici. Pro plné vyuziti moznosti tohoto CRM systému je ale potieba
u zdkazniku zaznamendvat dalsi informace.

Pro spravnou funkénost hromadnych emailt a obecné pro moznost vyuzit
automatické kontaktovani zdkaznika je potfeba uvadét informaci o souhlasu
zakaznika s rozsahem nakladani s osobnimi tidaji. Tato informace je ulozena
na karté zakaznika pod polozkou ,,Ochrana os. dat“. Systém zde nabizi néko-
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lik moznosti, ale ty hlavni pfedstavuji moznosti ,,Oslovovat“, ,Neoslovovat® a
»2Nevim“. Nastaveni modulu nedovoluje automaticky oslovit zdkazniky s uve-
denym stavem Neoslovovat, Nevim, nebo bez uvedeného stavu. Jelikoz u zad-
ného kontaktu v databazi neni tato polozka vyplnéna, nelze automatické kon-
taktovani pouzivat. VSechny tyto informace lze uvadét pri pridani kontaktu
do databéze, pripadné po absolvovani schiizky prodejce se zakaznikem.

V pripadé firmy je dilezité také uvadét v systému kontaktni osoby, se
kterymi bylo jednano. Tato informace mutze pomoci pii opétovném jednani
se zastupcem firmy, kdy prodejce méa informaci o tom, jestli jedné se stejnou
osobou, pripadné jakou pozici ve firmé tato osoba zastava.

Polozku info a jednotlivé informace na této karté prilis zménit a zpresnit
nelze. Vsechny jsou automaticky generovany z jinych moduld a v modulu
marketing je upravovat nejde.

Pri vyplnéni informace o zadjmu o konkrétni automobil lze i pri netspés-
ném prodeji (kdy k prodeji nakonec nedoslo) v budoucnu odhadnout, o které
automobily by mohl mit zdkaznik zajem.

3.5.2.3 Filtrovani

Jednim z nejvaznéjsich problémt vyplyvajici z analyzy je nemoznost filtrovat
zdkazniky podle urcitych informaci, které nejsou primo dostupné v zakladnim
filtru. Na obrazku je v horni casti zékladni jednoduchy filtr. Ve spodni
Casti se poté nachazi rozsireny filtr umoznujici vytvaret vlastni sestavy z riz-
nych informaci o zdkaznikovi. Césteéné vinou $patného zagkoleni zaméstnancti
do tohoto produktu, ale hlavné z divodu velmi Spatné a nedostacujici doku-
mentace (celé filtrovani je v dokumentaci vysvétleno na 2 radcich a pokrocilé
filtrovani, resp. univerzalni filtr, neni zminén viibec) se filtrovani v soucasnosti
prilis nepouziva a pokud ano, pak pouze k tvorbé jednoduchych filtra.

Celé filtrovani zakazniku je v dokumentaci vysvétleno takto: ,,Podle ves-
kerych udaju uvedenych v karté zékaznika lze v databdzi zdkaznikt filtrovat.
Filtr si muzeme preddefinovat, ulozit a poté jednoduse pouzit[4s].“ Toto vy-
svétleni neni pro bézného uzivatele pro pochopeni dostacujici, zvlasté kdyz
k tomuto modulu neprobéhlo zddné skoleni.

Reseni

Jednim z pozadavki vedeni spolecnosti FAIR AUTOTOP, s.r.o. bylo umét
vyfiltrovat zdkazniky, kteri v poslednim mésici navstivili servis. Toto v zédklad-
nim filtru nastavit nelze. Univerzalni filtr, na obrazku dole, tuto moznost
nabizi.

Filtr zachyceny na tomto obrazku vyhleda vSechny zakazniky, ktefl méli
vytvorenou zakazku od 24. 03. 2015 do soucasnosti. Bohuzel bez dostatecné
podrobné dokumentace nelze odhadnout, jestli tento filtr podporuje i né-
které funkce. Ty by mohly napriklad pfi vytvareni filtri umoznovat vyfiltrovat

95



3. PRIPADOVA STUDIE NASAZENT CRM

D Marketing 3.06 =B8] x
Systém Ciselniky Aplikace Zakaznici Konec
# (Bl
B Filtr - zakaznici ==|E
Seznam zékaznik [stnik:
= UZivatelska definice fitru | <nové definice> Univerzalni fittr
Firma /
VAT 33 .
MATSSsTD. | Zakiadni (daje | Kontakini osoby || Vozidla || Akdivity
Zakaznik v [v] Ochrana os. dat [v] Stfedisko [v]
IERE ["] Korespondence Poget zam. 0- 0 Typ
Nazev VAT 33 Vozovy park ol- 0 Skupina (4-10) | 0
Hodnoceni 0|- 0 [ Fleet
Jméno Prijmeni TTea
azyk ®
Titul =
. Obor Einnosti *
Ulice C. pop.
. — Specializace *
= = Zdroj kantaktu =
Kod zem. Stat Typ koresp. * I
eckn Dat. pofizeni
oy Viastnik *
Fax
Status
SMS |z|
E-mail Pfevod z |E|
' =
Triby 0 Reklamace |E| iOdesland posta ... |
| Smazat definici fittru ‘ | Nevyhovuje | ‘ oK || Storno ‘
— B Zakaznici - univerzaln filtr =[=/pE
— | | zakaznici |z| ISmﬂzal?édek ISmazaI definici fitru I\ I II’XI
S \&f RC K~ | [ Modul Zakaznici  ( Pole Oper. Hodnota® ) Spojeni ~
S— L Servis Wyhovuje Datum pofizeni zakézky = |24.032015 a
Firma nebo soukroma osoba H
Pravnicka nebo fyzické osoba HE
Firma K
|| Iméno K
Titul b =
Ulice K
Eislo popisné H
< IH
1 Mesto b oK Storno
paf v
=x 7= =
7 =
LA = nESGEES Detai Novaschizka  Zrust realizaci

Obrazek 3.5: Filtrovani zdkazniki[33]

vSechny zdkazniky, kteri navstivili servis za posledni tyden bez nutnosti ruc¢né
ménit mezni datum.

Univerzalni filtr je dostatecné rozsahly a umoznuje vytvaiet dostatecné
komplexni filtry podle prani vedeni. Tvorba téchto filtrii neni prilis slozita a
po radném vysvétleni dokaze i bézny uzivatel, napriklad prodejce, tyto filtry
vytvaret.

3.5.2.4 Planovani schuzek

Dalsi dilezita soucast CRM je planovani a zpétné vyhodnoceni probéhlych
schiizek. Na zékladé téchto tdaji si prodejce mize vytvorit predstavu o bu-
doucim jednani a zadjmu zdkaznika. Zakladni informace o aktualnim vyuziva-
vani téchto schizek byly jiz zminény v sekci Planovac¢. Planovani schiizek je
v soucasné dobé prodejci vyuzivané, ale zpétné vyhodnoceni jejich pribéhu a
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Obrazek 3.6: Planovani schuzek[33]

vysledku se jiz neprovadi.

Vsechny informace, které lze zadat pti planovani schiizky jsou zobrazeny na
obrazku [3.6] Existuji dva zakladni typy schiizek. Prvnim je ,,Bézna schtizka*
slouzici pro vytvoreni vétSiny typu schuzek, druhym typem je ,,Predani vo-
zidla“. Na obrazku je formulaf pro vytvoreni bézné schiuizky. V té neni
mozné editovat prvni formuldie v sekci Preddni vozidla.

Tyto sekce je naopak nutné vyplnit pri planovani predani vozidla. Pii ném
je nutné vybrat z dat poskytovanych z ostatnich moduli automobil urceny
k predani.

Pti samotném planovani je také nutné vyplnit presny typ schizky. Tyto
typy je mozné definovat v nastaveni a slouzi pro grafické odliseni jednotli-
vych typl schiizek v planovaci. V soucasné dobé tyto schlizky rozdéleny nijak
nejsou.

Po absolvovani schlizky musi nasledovat jeji uzavreni a vyhodnoceni. To
je zachyceno na obrazku Z pohledu vyuziti informaci o této schiizce v bu-
doucnu jsou dulezité hlavné polozky ,Komentar“ a ,Hodnoceni“. V komen-
tari mize slovné prodejce popsat jeho hodnoceni schiizky, vyplyvajici zavéry
a pripadné dalsi postiehy. Slouzi hlavné pro uchovani informace o probéhlych
schiizkach. Hodnoceni mize byt vyuzito pro hodnoceni tspésnosti schizky,
resp. pocitu prodejce z probéhlé schuzky.
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Obrazek 3.7: Realizace probéhlych schizek[33]

Reseni
Planovani schiizek probiha v soucasnosti velmi dobte. Ve spolupraci s vedenim
firmy pouze dojde k vytvoreni a rozcélenéni typu ruznych schizek.

Velké problémy ale predstavuje nerealizace jednotlivych schiizek v CRM
systému. Jak jiz bylo v jedné z predchozich ¢asti zminéno, témér 90 % vsech
schuzek je nerealizovanych. To znamen4, ze v systému o jejich pritbéhu nejsou
zadné informace. Opét pouze Gpravou procesu tak, aby po kazdé schiizce pro-
béhlo jeji vyhodnoceni a aby vedouci prodeje pravidelné kontroloval probéhlé
schiizky, lze docilit zmény a lepstho vyuziti CRM systému. V soucasnosti
vlastné slouzi tato ¢ast modulu Marketing pouze jako kalendar prodejcii.

Po konzultaci s vedenim firmy navic doslo k prenastaveni systému tak, aby
pri vyhodnoceni bylo vyzadovano naplanovani dalsi schiizky v budoucnu.

3.5.2.5 Marketing

Modul Marketing, ktery predstavuje specificky CRM systém urceny pro au-
tomobilového prodejce, pokryva i marketingové aktivity. Umoznuje vytvaret
marketingové kampané, pomoci nich oslovovat zakazniky a nasledné tyto kam-
pané i vyhodnocovat. V soucasnosti nejsou marketingové kampané v modulu
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Obrazek 3.8: Marketingové kampané[33]

Marketing vyuzivany z divodu neznalosti postupi a spravného nastaveni ce-
lého systému.

Celd marketingova ¢ast se skldda z nékolika samostatnych podcéasti. Pri
vytvareni kampané je nejprve nutné vytvorit ,Marketingovy seznam“, ve kte-
rém se specifikuji kontakty, které chce prodejce kampani oslovit. Ndsledné se
vytvori samotnd marketingovd kampan (zachycena na obrézku . Pri vy-
tvareni kampaneé se zaroven specifikuji konkrétni marketingové seznamy s vy-
branymi kontakty.

Pro tyto kontakty lze nasledné specifikovat a napldanovat aktivity (email,
SMS, schuzka, ...) a ty nasledné i realizovat pomoci dostupnych ndstroju
modulu Marketing. V pribéhu kampané je nutné zaznamenavat informace
o zajmu a reakcich zdkaznik na aktivni kampan pro néasledné vyhodnoceni
celé kampané. To probiha po skonceni kampané a vedeni firmy nebo pro-
dejcim jsou dostupné grafy tspésnosti pouzitych metod ¢i detailni statistiky
jednotlivych marketingovych ¢innosti.
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Obrazek 3.9: Zasilani emailt z modulu Marketing[33]

Reseni

Jelikoz marketingové kampané nebyly nikdy v modulu Marketing vyuzivany,
musi nejprve dojit ke spravnému nastaveni celého systému a nasledné ke zmé-
nam jednotlivych procesu tak, aby vyuzivaly moznosti celého modulu. Hlavni
potfebné zmény v nastaveni budou probrany v nasledujici ¢asti zamérujici se
na odesilani emailti a SMS zprav.

Vyuzivani modulu Marketing pro marketingové kampané navic umozni
jejich zpétné vyhodnoceni a pomoci néj i rozhodnuti o tispésnosti jednotlivych
kampani.

Bohuzel tento systém nepodporuje socialni sité ani jiné reklamni kampané
na Internetu.

3.5.2.6 Odesilani emaila a SMS zprav

Soucasti modulu je také moznost oslovovat zdkazniky pomoci emailovych a
SMS zprav zaslanych ze samotného CRM systému. Formulai pro odeslani
emailu je na obrazku [3.9] pro odesilani SMS zprav je formular podobny.
Emailové zpravy lze zasilat nékolika zpusoby. Bohuzel dokumentace mo-
dulu neni ani zde prilis detailni a neposkytuje vysvétleni k jednotlivym moz-
nostem odesilani. Nabizené moznosti jsou ,Outlook®, ,Postovni klient“ a
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3.6. Zavér

»IMTP“. Nejjednodussi moznost je posledni, odesilani emailovych zprav po-
moci SMTP serveru.

Moznost Outlook predstavuje asi nejidedlnéjsi moznost odesilani v pripadé,
kdy prodejci pouzivaji pro komunikace tento software od spole¢nosti Micro-
soft. Oproti vyuziti SMTP serveru poskytuje moznost konkrétni email dohle-
dat v odeslané posté konkrétniho prodejce na jeho PC v programu Outlook i
v modulu Marketing.

Moznost postovni klient pravdépodobné bude pro ostatni postovni klienty,
ale bohuzel neni v dokumentaci nijak popsdana a ani v nastaveni programu ji
nelze nijak specifikovat.

SMS zpravy se odesilaji pomoci vybrané SMS brany. Tu lze specifikovat
v nastaveni celého systému DMS Klient.

Reseni

SMS zpravy nejsou v soucasnosti v modulu marketing vyuzivany. V ostatnich
modulech (hlavné v modulu Autoservis) ale pouzivany jsou. Slouzi napiiklad
pro informovani zdkaznika o dokonceni opravy jeho automobilu. Jako SMS
brana je pouzivana brana SMSCZ s cenou 1,30 K¢ za 1 SMS zpravu. SMS
zpravy ale nejsou pro marketingové tucely pozadovany.

Naopak emailové zpravy se v soucasnosti ze systému DMS Klient neode-
silaji.

Hromadné emailové zpravy lze odesilat pouze pomoci SMTP serveru. Pro
tyto ucely bylo spolecnosti doporuceno zakoupeni specializované sluzby po-
skytujici SMTP server urceny pro odesilani hromadnych zprav. Tyto servery
jsou primo urcené pro tyto ¢innosti a jsou nastaveny tak, aby dokéazaly ode-
slat velké mnozstvi zprav z riznych IP adres pro zamezeni blokovani a lepsi
spolehlivost doruceni.

Zpravy konkrétnimu zakaznikovi se v souCasnosti odesilaji pres program
Microsoft Outlook z emailové adresy konkrétniho zaméstnance. DMS Klient
umoznuje synchronizace s programem Outlook pouze pfi odeslani zpravy ze
systému (poté je dostupnd i v emailovém klientovi). Opacné synchronizace
bohuzel neni dostupné.

3.6 Zavér

Tato studie byla zamérena na vyuziti CRM systému a obecné CRM strategie
firmou FAIR AUTOTOP, s.r.o. prodavajici nové automobily. V ivodu studie
byla provedena analyza firmy a vSech procesi marketingu, prodeje a sluzeb.
Néasledné byly specifikovany klicové vlastnosti a funkce hledaného CRM fe-
seni. Po prozkouma&ni dostupnych systému se dospélo k zavéru, Ze soucasny
systém je vyhovujici, pouze je nutné cely systém spravné nastavit, vysveétlit
jeho ovlddani a funkce zaméstnanctim a zapojit ho do jednotlivych procesu.
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Pravé zmény nastaveni a zmény jednotlivych procesi jsou rozebrany v po-
sledni casti této studie. VSechny zmény byly diskutovany s vedenim firmy
FAIR AUTOTOP, s.r.o., kterd ma zdjem tyto zmény aplikovat na své procesy
a pokusit se vice vyuzit cely systém.
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KAPITOLA 4

Centralni registr vozidel

Tato kapitola je zaméfena na popis statistik zvefejnovanych ministerstvem
dopravy CR. V prvni ¢sti je nejprve popsan centralni registr vozidel provozo-
vany ministerstvem dopravy Ceské republiky. Nasledné je rozebrana struktura
zvefejnovanych dat a jejich postupny vyvoj. V posledni ¢asti je na tato data
nahlizeno z pohledu prodejce novych automobilii a jeho moznosti vyuzit tato
data k nalezeni novych a udrzeni stavajicich zdkazniki.

4.1 Co je centralni registr vozidel

Centralni registr silni¢nich vozidel je informacni systém obsahujici iidaje o pro-
vozovatelich vozidel a detaily téchto vozidel (napr. registraéni znacka, model
a typ automobilu, barva karoserie, motorizace, ...). V soucasné dobé je cely
systém pod spravou ministerstva dopravy Ceské republiky.

Do roku 2012 byl centralni registr vozidel, tehdy jesté v jiné formé, provo-
zovan ministerstvem vnitra. V prubéhu tohoto roku doslo k nasazeni nového
systému pro registraci automobili a vSechny zélezitosti spojené s centralnim
registrem vozidel presly pod spravu ministerstva dopravy.

Pred nasazenim tohoto nového systému probihala fada ¢innosti pouze po-
moci formulait, coz vyrazné prodluzovalo délku vSech provadénych ¢innosti[46].

4.1.1 Zverejnovana data z centralniho registru

V prubéhu roku 2014 vznikla ministerstvu dopravy povinnost zverejniovat data
z centralniho registru vozidel. Do této doby byly zvefejnovany pouze souhrnné
statistiky, které nebylo mozné vyuzit k detailnéjsimu zkoumani prodeju a stavu
trhu. Data zahrnujici detailni informace byly do této doby dostupné pouze
vybranym spole¢nostem, které je nasledné prodéavaly svym zdkaznikum[40),
20].
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4. CENTRALNI REGISTR VOZIDEL

Tabulka 4.1: Format dat registraci v obdobi leden - ¢ervenec 2014[47]

Oznaceni ‘ Popis ‘
Kategorie vozidla O jaké vozidlo se jedna (N1, M1, N2, ...)
Registrac¢ni misto Meésto, ve kterém doslo k registraci vozidla

ID hlavni/dopliikové barvy | Ciselné oznaceni barvy
Tovarni znacka Nézev vyrobce vozidla
Obchodni oznaceni Nézev modelu vozidla

Kompletni oznaceni vozidla | Nazev vyrobce, modelu, verze, varianta, typ

4.1.2 Typy poskytovanych dat a statistik

Pocet ruznych statistik a druhy zverejniovanych dat prochazeli riznymi stadii
vyvoje.

Do prevedeni kompetenci na ministerstvo dopravy zverejnovalo minister-
stvo vnitra pouze souhrnné mésicni, ¢tvrtletni a roc¢ni statistiky. Ty zahrnovaly
pouze celkové pocty provozovanych automobili a jejich prumérny vék rozdeé-
lené podle nékolika desitek kritérii (napt. znacka, model, motorizace, ... )[46].

Tyto statistiky byly zvefejnovany i po prevedeni celé agendy na minister-
stvo dopravy a s drobnymi zménami jsou zverejnovany i v soucasnosti.

Od roku 2014 jsou zvetejnovana dalsi, daleko podrobnéjsi, data. Ta se déli
na dva zékladni typy.

Prvnim typem jsou data prirtstkid, zahrnujici nové registrovana vozidla
v CR. V téchto datech jsou zachycena vechna nové, prvné registrovana vozidla
a ojetd vozidla prvné registrovana v CR.

Druhy typ jsou ubytky, zahrnujici vozidla trvale odhladsena a vozidla od-
hldSena pro preregistraci do zahranic¢i[47].

4.1.3 Struktura poskytovanych dat

Pro ucely této prace nejsou souhrnné statistiky prilis dilezité. Z tohoto divodu
se nasledujici ¢asti zamétruji vyhradné na nové poskytovanad data registraci a
odhlaseni vozidel dostupna od pocatku roku 2014.

I presto, ze tato data jsou zverejnovana relativné kratce, jiz nékolikrat
doslo k ur¢itym zménam jejich formatu, rozsahu a mnozstvi poskytovanych
dat.

4.1.3.1 Leden 2014 azZ ¢ervenec 2014

7 pocatku byly zverejniovany pouze obecné informace o konkrétnich registra-
cich. V tabulce jsou popsany vsechny dostupné informace o nové registro-
vanych vozidlech.

Odhlasend vozidla zahrnovala podobné idaje. Misto registra¢niho mista a
hlavni ¢i dopliikové barvy byly v téchto datech dostupné informace o majiteli
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4.1. Co je centralni registr vozidel

Tabulka 4.2: Cést formétu dat registraci srpen - prosinec 2014[47]

Oznaceni ‘ Popis ‘
Kategorie vozidla O jaké vozidlo se jedna (N1, M1, N2, ...)
Kompletni VIN tvori jedine¢nou identifi-
kaci vozidla

VIN vozidla

Ojeté/Nové vozidlo Informace o typu registrace
Druh provozovatele Jestli je provozovatel osoba nebo firma
Leasing Jestli je vozidlo potrizeno na leasing

ICO provozovatele Jednoznacna identifikace provozovatele

vozidla
10 viastnfka Jednoznacné identifikace vlastnika vozi-
dla.
Registrac¢ni misto Meésto, ve kterém doslo k registraci vozidla
Tovarni znacka Naézev vyrobce vozidla
Obchodni oznaceni Nézev modelu vozidla
, L, . Naze yrobc delu, e, varianta,
Kompletni oznaceni vozidla 2OV VYTODCE, TOdEl, verze, varlan
typ
vozidla (jestli se jednalo o soukromou osobu, firmu, ...) a typu odhlaseni

(trvalé odhlaseni nebo odhlaseni do ciziny)

7 téchto udaju lze zjistit pocet registraci a odhlaseni konkrétniho modelu
v konkrétnim mésté, ale nelze vycist zadné dalsi informace o majiteli. Tyto
informace byly nadale dostupné externim spolec¢nostem, které je za poplatek
prodavaly dale.

4.1.3.2 Srpen 2014 az prosinec 2014

V srpnu roku 2014 doslo k zasadni zméné. Po nékolika stiznostech na postupy
ministerstva dopravy pfi nezverejnovani statistik prodeju, resp. jejich zverejno-
vani pouze vybranym firmam, které je poté prodavaly, doslo k rozsireni detaila
poskytovanych dat. Z divodu velkého mnozstvi ruznych informaci v posky-
tovanych datech jsou v tabulce zachyceny pouze ty nejdulezitéjsi polozky
pro nasledné vyhodnoceni moznych prinost pri prodeji novych automobili.
Jak je z této tabulky patrné, z téchto dat lze vycist mnoho informaci
o konkrétnim vozidle a jeho provozovateli ¢i vlastnikovi. V tabulce je zminéno
20 ruznych udajiu. Navic z nich 1ze odvodit mnoho dalsich informaci[47].
Napriklad z jedineéného VIN vozidla lze zjistit vSechny relevantni infor-
mace o vozidle. VIN ma 17 znaki, z toho prvnich 11 je podle dostupnych infor-
maci na strankach ministerstva dopravy zverejnéno. Pravé 11 prvnich znaku
umoznuje identifikovat vyrobce, druh a typ vozidla a dalsi informace podle
konkrétntho vyrobce. Prvni tfi znaky VIN tvoii identifikaci vyrobce a zemé,
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nasledujici znaky jsou ponechany vyrobci pro jeho identifikaci vozidel. Casto
jsou zde zakdédovany informace o motorizaci, modelu a podobnych tudajich.
Poslednich 6 znaki, v téchto datech obvykle neverejnych, tvori jednoznacnou
identifikaci stejnych typu vozidel. Struktura celého VIN je dana normou, ale
mnozi vyrobci ji splnuji pouze ¢astecné. Presto se z téchto idajt da vychazet a
mnoho systému pravé pomoci VIN identifikuje vozidla (napfiklad jiz zminéné
servisni systémy)[47].

Pro tuto préci je nejzajimavéjsi ICO provozovatele & vlastnika. Tyto po-
lozky se lisi, pokud je vozidlo pofizeno na leasing. V tom piipadé je na strané
provozovatele uveden kupujici a na strané vlastnika leasingovd spolec¢nost.
V pripadé ,,Operativniho leasingu“, kdy majitelem i provozovatelem vozidla
je leasingova spole¢nost a kupujici ma vozidlo k uzivani pouze zaptijcené, nelze
identifikovat konkrétniho kupujiciho. Pokud jsou obé polozky stejné a nejednd
se 0 IC leasingové spole¢nosti, pak bylo vozidlo pofizeno bez pomoci leasingové
spolec¢nosti. Identifikace zdkaznika, kterym je soukromd osoba, neni z téchto
dostupnych dat mozna[47].

Oproti tomu statistiky odhlaseni neposkytuji informaci o majiteli vozidla,
ktery ho vlastnil pfed odhldsenim. Jedina moznost, jak zjistit spolec¢nost vlast-
nici vozidlo pred odhldsenim, je v kombinaci se statistikami registraci podle
unikatniho ID pridéleného kazdému vozidlu. Tato informace ale nemusi byt
aktualni z davodu, ze ve statistikach nejsou zachyceny prevody vozidel mezi
majiteli, ale pouze prvni registrace nového vozidla nebo ojetého vozidla prvné
registrovaného v Ceské republice[47].

4.1.3.3 0Od ledna 2015

Od ledna 2015 nedoslo k zddnym vyraznéjsim zméndm ve forméatu a strukture
zvefejliovanych tdaji. Jeding rozdil je zkraceni zvefejiovaného ICO o posledni
¢islici. Je tézké odhadovat, z jakého divodu k tomuto kroku doslof47]. Jedna
z moznych pric¢in je pokusit se znesnadnit identifikaci kupujici spolec¢nosti.
Toto vysvétleni vak nepodporuje fakt, 7e posledni &islice z ICO je paritni a
je dopocitdvana pomoci verejné zndmého algoritmu[48)].

4.2 Moznosti vyuziti téchto dat prodejci novych
automobilt

Tato zvefejnovand data poskytuji novou moznost, jak muze prodejce zjistit po-
tTeby svych potencidlnich i stavajicich zdkaznikl. Vyuzitelné informace posky-
tuje az novy format statistik, zverejnovany od srpna 2014. Informace dostupné
za predchozi obdobi nejsou v tomto ohledu prilis zajimavé, nebof neumoznuji
identifikaci konkrétni firmy.

Pravé na zakladé této moznosti ma prodejce prilezitost zjistit konkrétni
pozadavky, jaké typy vozidel, s jakou vybavou a ze znalosti prodejnich cen i

66



4.2. Moznosti vyuziti téchto dat prodejci novych automobil

v jaké cenové hladiné se hledana vozidla této spolecnosti pohybuji.

Navic diky znalosti terminu registrace (coz vétsinou priblizné odpovida
terminu prodeje) 1ze odhadnout dobu, kdy nejspis bude spole¢nost obnovovat
svij vozovy park.

Takto vyuzitelna data nejsou zatim zverejnovana prilis dlouho. Konkrétni
prinosy lze ocekavat az po delsi dobé, kdy nastane potreba obnovy vozového
parku u spole¢nosti, jejichz ndkup vozidla byl jiz zachycen v téchto datech.

Tato data prinasi novou moznost, jak si spolecnosti prodévajici nové au-
tomobily mohou vytvorit komplexni predstavu o vozovém parku zdkaznikl ve
svém regionu pusobeni. I bez téchto dat jsou tyto informace dohledatelné, ale
musel by je prodejce ru¢né vyhledavat pro vsechny jeho kontakty. Data tedy
nepfindsi iplné novou moznost (i kdyz dohledani téchto informaci neni vzdy
proveditelné), ale spiSe hledani téchto informaci usnadnuji a pfinasi je vSechny
na jednom miste.

Na zakladé téchto dat je spolecnost schopna vytvorit si pro kazdou firmu
seznam jejich vozidel s mnoha detaily o jejich vybavé a specifikaci.

Pripadné vyuziti statistik odhlaseni pro rozsiteni informaci neni prilis re-
alné. Aby bylo takové vozidlo zachyceno v téchto datech, muselo by byt pro-
ddno do zahrani¢i nebo trvale odhléseni (dle soucasnych zdkont by muselo
byt ekologicky zlikvidovano). Vétsina nové porizenych vozidel po svém uzivani
kon¢i na trhu s ojetymi vozy, pokud to jejich stav dovoluje, a tedy v téchto
datech zahrnuty nebudou.

4.2.1 Priklad konkrétniho vyuziti

Z dat z centralniho registru vozidel za 7 mésict (srpen 2014 az tnor 2015) nelze
vytvorit detailni analyzu zdkaznika. Na zdkladé poznatkl z automobilového
trhu a priimérného staif vozového parku v Ceské republice (14,49 let vozidla
kategorie M1, 11,10 let vozidla kategorie N1[20]) lze predpokladat vyrazné
zvyseni vyuzitelnosti téchto statistik zhruba po 3-5 letech kompletnich idaj.

Presto i z dat za prvnich 7 mésicii od zac¢atku zverejnovani 1ze nalézt jisté

vvvvv

informace o vSech nakupech vozidel jedné vybrané spolecnosti. Pro ucely této
prace byla tato spoleCnost zvolena proto, Ze ve sledovaném obdobi nakoupila
vice automobilti v riznych mésicich.
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Spole¢nost[47, [49]
ICO: 72647124
Obchodni nazev: Karel Slepicka
Sidlo: Bystrany, Komenského 307

11. 08. 2014

Kategorie a typ
Ojeté, kategorie N1

Znacka a model
Citroen Jumper

VIN
VETYDBMFC11

Zpusob porizeni
Bez leasingu

16. 09. 2014

Kategorie a typ
Ojeté, kategorie N1

Znacka a model
Peugeot Boxer

VIN
VE3YCBMFC11

Zpusob porizeni
Bez leasingu

09. 12. 2014

Kategorie a typ
Nové, kategorie M1

Znacka a model
Citroen Berlingo

VIN
VET7JOHLOEJ

Zpusob porizeni
Bez leasingu

Z pohledu prodejce jsou tyto informace zajimavé. Napiiklad z nich vyplyva,
ze spole¢nost dava prednost automobilim od koncernu PSA Peugeot Citroén,
nakupuje jak nové, tak ojeté vozy a v posledni dobé méla zdjem o osobni
i lehké uzitkové automobily. Pokud tyto tidaje dostane k dispozici prodejce
nékteré znacky koncernu PSA Peugeot Citroén, miize mu kontaktovani této
spole¢nosti prinést nového potencidlniho klienta, jak pro pripadny nésledny
nakup nového automobilu v budoucnu, tak také moznost nabidnout servis jiz
vlastnénych modela.
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Pravé posledni ¢ast, moznost vyhledani novych zdkaznikt pro servisni a
poprodejni sluzby, je jeden z nejvétsich prinost téchto poskytovanych dat i po
takto kratké dobé. Naopak pro prodej tyto statistiky prozatim takovy prinos
nemaji.

4.3 Dalsi dostupné statistiky

Dostupné data z centralniho registru vozidel provozovaného MDCR jsou uni-
katni tim, Ze zahrnuji cely trh s novymi a dovezenymi vozidly v Ceské re-
publice. Do vzniku centralniho registru vozidel v roce 2012 takto komplexni
data nebyla k dispozici. Jisté statistiky poskytovalo ministerstvo vnitra Ceské
republiky, ale ty nebyly prilis detailni[46].

Existuji i dalsi data a statistiky vyddavané riiznymi spole¢nostmi. Témeér
kazdy vyrobce automobilii poskytuje statistiky svého prodeje a dalsich ¢in-
nosti, ale ty mohou byt, a casto byvaji, zkreslené a vyrobci uvadi nadhodno-
cené udaje.

Dalsi statistiky poskytuji rizné svazy a sdruzeni. Zde je nutné jako hlavni
zastupce zminit ,,Sdruzeni automobilového prumyslu“ a ,,Svaz dovozci auto-
mobilt“. Oba poskytuji zajimavé statistiky prodeje ptiblizné od roku 2000.
Vychézeji z pivodnich dat ministerstva vnitra Ceské republiky, nasledné z dat
poskytovanych ministerstvem dopravy Ceské republiky z centralniho registru
vozidel[20), 1§].

69






Zaver

Cilem této prace bylo vysvétlit pojem CRM a jeho souvislosti s automobilovym
prodejem. Proto byl nejprve popsan automobilovy trh a vysvétlena specifika
a jejich hlavni vlastnosti.

Hlavni ¢ast prace se vénovala nasazeni vybraného reseni u konkrétniho
automobilového prodejce. Jako nejlepsi bylo zvoleno feseni se zachovanim sté-
vajicich systému (zachovani modulu Marketing systému DMS Klient). Jednim
z nejvétsich problémi, pro¢ tento systém nebyl doposud plné vyuzivan, byla
jeho neznalost prodejci a vedenim. Probéhla tedy analyza funkci a konkrétnich
procest marketingu, prodeje a poprodejnich sluzeb. Na zakladé této analyzy
byla navrzena vhodnd feseni. Zaroven probéhlo vysvétleni zakladniho ovladani
a vlastnosti systému vSem zameéstnancum.

Nékteré z nalezenych problémi nebo pozadavki neslo splnit bez zasahu
do funkcénosti systémti. Proto bylo vedeni navrzeno kontaktovat dodavatele
tohoto softwaru se zddosti o dpravu, ale jak vyplynulo z analyzy, spoluprace
s nim neni prilis konstruktivni. Z divodu vytizenosti vedeni byla tato c¢ast
odlozena na klidnéjsi letni obdobi.

Tato prace byla tvorena z pohledu prodejce novych vozua, ale zajisté by
bylo zajimavé, a v jistych ohledech i velmi odlisné, pokud by svij pohled na
tuto problematiku poskytl jak dovozce osobnich automobilt, tak i dodavatel
povinnych systému.
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PRILOHA A

Seznam pouzitych zkratek

AMD Advanced Micro Devices

ASP Active Server Pages

CRM Customer relationship management

CSV Comma-separated values

CR Ceska republika

EDI Electronic data interchange

ERP Enterprise resource planning

FIFO First In, First Out

FURPS Functionality, Usability, Reliability, Performance, Supportability
GM General Motors

ICO Identifika¢ni &slo osoby

ID Identifier

IP Internet Protocol

IT Information technology

ISO International Organization for Standardization
LUV Lehky uzitkovy automobil

MDCR Ministerstvo dopravy Ceské republiky
MRP Manufacturing resource planning

MSSQL Microsoft SQL
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A. SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

OA Osobni automobil

OEM Original equipment manufacturer
OS Operating system

PC Personal computer

PHP Hypertext Preprocessor

SaaS Software as a service

SMS Short Message Service

SMTP Simple Mail Transfer Protocol
STK Stanice technické kontroly
SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
PSA Peugeot Société Anonyme

SQL Structured Query Language

USA United States of America

VIN Vehicle identification number

XML Extensible Markup Language
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