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ABSTRAKT

Prace pojednéva o hlavnich principech ziskdvani zakaznickych dat, jejich kvalifikaci a
zpracovani v ramci vnitropodnikového systému. Diplomova prace analyzuje hlavni zdroje
informaci o zakaznicich, zptisob uchovavani dat a dale procesy ovliviiujici datové toky a

jejich sdileni mezi hlavnimi systémy.

Prace si klade za cil navrhnout zkvalitnéni zpracovani zdkaznickych dat, sdileni informaci
v internich systémech s cilem o ziskani unikatni databaze zakaznikd vyuzitelné¢ pro

prodejni a poprodejni pé¢i o zdkazniky a zajemce o vozy Skoda.

Kli¢ova slova: direct marketing, databaze, databdzovy marketing, Cistota dat, sdileni dat,

SMS komunikace, e-mailing, personalizace.

ABSTRACT

The study surveys the main principles of acquisition of customer data, their qualification
and processing in the in-house system. It analyses the main sources of information about
customers, their storage and processes influencing their flows and sharing among the main

systems.

It proposes processes upgrading customer data, sharing information in the internal systems
with the aim of obtaining the unique customer database, which would be used for sale and

after-sale care of customers and persons interested in Skoda cars.

Key words: direct marketing, database, database marketing, purity of data, sharing data,

SMS communication, e-mailing, personalization
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UVOD

V ramci svého profesniho Zivota jsem se vénoval (a vénuji) reklam& a marketingu ze
vSeobecného hlediska. Poslednich 6 let jsem naSel uplatnéni ve specializovanych
marketingovych agenturach Dimar s.r.o. a nyni v Lighthouse Marketing Solutions s.r.0.,

kde pracuji jako project manager call centra a koordinator direct mailovych projekta.

Diky postupnému vzdélavani v této oblasti jsem se zaméfil na direct marketing z pohledu

vyuzivani zakaznickych dat a ptipravu piesn¢ cilenych kampani na miru zakaznika.

Hlavnim klientem, na jehoz kampanich spolupracuji, je Skoda Auto a.s. Rozhodl jsem se
proto zamétit svou diplomovou praci pravé na tohoto klienta a pokusit se tuto préci

realizovat v praxi.

Béhem pripravy podkladi pro diplomovou praci jsem si postupnou aplikaci jednotlivych
teoretickych krokii do praxe ovétoval, zda se mé uvazovani ubird spravnym smérem.
Nékteré navrhy, které budou dale popsany, se mi jiz podafilo v praxi zrealizovat ke

spokojenosti klienta.

Direct marketing, jako jedna z marketingovych disciplin, obsahuje velice Siroké spektrum
moznosti, jak se na tuto pfimou komunikaci podivat a na co se zamé&fit. Domnivam se, Ze
dobr4d marketingovd komunikace (a pfimd komunikace viibec), se neda pfipravovat bez
detailni znalosti konkrétnich zakaznikli a zajemctli o urcité vyrobky. Budu se proto dale
zabyvat prave problematikou, jak sbirat informace o konkrétné svych zékaznicich a jak je
uchovavat v systémech a databazich. Tyto systémy mi pak poskytnou potiebné vystupy pro

strategické analyzy a ptipravu cilené a pfimé komunikace na zakaznika.

Definice problému

Modelovym piikladem mi bude proces toku a zpracovani dat o zdkaznicich znacky Skoda
v Ceské republice. V tomto piipadé se jedna o problematické a necentralizované sbirani

malo kvalifikovanych dat ze dvou hlavnich zdrojt.

Prvnim zdrojem je Sirok4 sit' obchodnikd zminéné znacky, ktefi pisobi na trhu jako
samostatné firmy, spliujici kvalitativni pozadavky na zastupovani znatky Skoda v dané
lokalité.

Druhym zdrojem je vlastni marketingova komunikace zna¢ky Skoda. Z této komunikace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

jsou data minimaln¢ vyuzivdna, a zaroven izpétné¢ malo ovliviiuji vlastni nastaveni

komunikac¢nich aktivit na zéklad¢ vyhodnoceni realizovanych kampani.

Pro shromazd’'ovani dat o zédkaznicich je vyuZzivano nékolik systému, ve kterych vznikaji
riznorodé zékaznické databaze. Ty jsou pak zalozené na odlisSnych pozadavcich

souvisejicich s konkrétnim cilem, pro ktery byly systémy nebo aplikace vyvinuty.

Spole¢nost Skoda Auto a.s. tedy investuje znaéné finance do rozvoje vlastnich systémi na
miru automotive businessu, ale jejich vyvoj je nekoordinovany, data v systémech

nekonzistentni a nepfipravena pro vyuziti v pfimé komunikaci.

Cile prace

V ramci diplomového projektu bych rad predstavil moznosti vyuziti komunikacnich kanéli
vyuzivanych vramci direct marketingové komunikace. V analyze se pokusim zobrazit
skuteény stav vyuzivanych kanalti na piikladu spoleénosti Skoda Auto, a.s. ve vztahu ke
zdrojiim dat ziskdvanym akvizicni Cinnosti znacky a jejich obchodniki, jejich kvalifikaci a

uchovavanim v systému datovych tokl spolecnosti.

Cilem prace tedy bude definovat mapu hlavnich datovych toki, moznosti jejich ziskavani a
prace s nimi tak, aby data byla v budoucnu vyuzitelna pro efektivni direct marketingovy

mix a budovani CRM systému.

Hlavni hypotézy prace

1) Vzhledem k moznostem komunikace znacky Skoda neni vyuzivano hlavnich
komunikac¢nich kanala pro aktivni budovani akvizi¢ni databaze zakaznikli a zajemct

o vozy Skoda.

2) Obchodni sit' pracuje s vice systémy evidujicimi zékladni udaje o zdkaznicich, ale
lidsky faktor je zdkladnim problémem pii vzniku kvalitnich databazi vyuzitelnych pro

direct marketing.

3) Efektivné nastaveny proces toku zakaznickych dat smérem ke kvalifikaci a unikatni

databazi zakaznik, je zdrojem pro znac¢né Uspory v piimé komunikaci se zakazniky.
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TEORETICKA CAST
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1 DIRECT MARKETING

Na uvod bych si rad dovolil vlastni pojeti definice této marketingové discipliny, kterd je

zalozenou na zkuSenosti z praxe.

,Direct marketing je nastroj ptimé komunikace, ktery ma za tikol definovat relevantniho
zakaznika pro konkrétni produkt na zékladé ziskanych informaci o jeho ndkupnim chovani.
Nasledné mu pfipravit nabidku tak, aby byla relevantni, realizovdna ve spravny cas, a

spravnymi komunika¢nimi prosttedky vedoucimi k prodeji.*

Déle bych zde rdd zminil jinou definici direct marketingu, kterd zaznéla zust

povolangjsich:

., Direct marketing je primé vyhledavani a oslovovani jednotlivcii a cilovych skupin
potenciondlnich zakaznikii napr. pomoci dopisi, e-mailii, letdku, plakatii, bilboardi,

katalogii, televiznich spoti. (prof.PhDr. Rudolf Kohoutek, 2006)

Jednim z méfitek dileZitosti a uspéSnosti této marketingové discipliny je jeji dynamicky
rozvoj. Od adresnych zasilek zasilanych do schranek jsme se dostali do ptiméjsiho
kontaktu s respondenty sdéleni, a to do jejich pracovnich nastroji a nastroji pro zabavu,
tedy pocitacu. Jsme tedy on-line a mizeme ovliviiovat ndkupni chovani spotiebiteli ptimo
v jejich prostiedi a za vyuZiti plisobeni jejich okoli. Nyni jiz mluvime o elektronickych

komunikacich.

Kdyz pomineme jiz ddvno vynalezeny telefon spojeny draty, dostdvame se s respondenty
marketingové komunikace do jest¢ uzsiho kontaktu, feknéme do jejich osobniho prostoru,

pomoci SMS nebo MMS zprav v mobilnich telefonech.

Toto jsou ptiklady, jak pfimy a Gspé$ny je praveé direct marketing. Postupem casu se tento
nastroj stal natolik vyuzivanym, Ze jej bylo nutné regulovat zdkonnymi normami. Ty se
v jednotlivych statech 1isi a zajistuji v dneSni dob¢ elektronické komunikace,
respondentim urc¢itou svobodu a ochranu pted Sifenim reklamnich apeli az do jejich

soukromi. Problematikou legislativnich omezeni se budu zabyvat v praci pozdéji.

Cileny direct marketing nabyva stale vice na vyznamu, a to v zavislosti na databdzovém
marketingu, kterému se vénuje tato prace. Databaze je zakladem direct marketingu a je
také zdrojem informaci o zékaznicich pro cileni za vyuziti jinych nastrojti komunikac¢niho
mixu. Zakaznické databaze obsahuje zejména ndkupni data, ale také mnoho dalSich

relevantnich informaci o zdkaznikovi. Tato data jsou nasledné vyuzita na vygenerovani
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cilové skupiny pro danou kampan tak, aby splnovala zZadouci profil s ohledem na sd¢leni,
které potfebujeme komunikovat. Osloveni cilové skupiny definované na zaklad¢ znalosti
jejiho chovani z ptedchozich ndkupi je efektivnéj$i nez v ptfipadé reklamy, protoze
oslovuji pave takové zékazniky, ktefi svym profilem maji vysoky potencidl ndkupu daného

produktu.

Devatenact pravidel, které znaji vSechny tispésné direct marketingové agentury.

Kazdy, kdo se zabyvad direct marketingem, by mél znat zakladni pravidla pro tuto
marketingovou oblast, kterd definoval zakladatel direct marketingu Lester Wunderman

(Wunderman, 2004 str. 19):

1. ,, Direct marketing je strategii, nikoli taktikou. Je to odhodlani ziskavat a udrzovat si
hodnotné zakazniky.

2. Hrdinou musi byt zakaznik, nikoliv produkt. Produkt musi vytvaret hodnotu pro
kazdého zakaznika. Spotrebitel nam sam rekne, co chce, pokud mu budeme naslouchat.

3. Komunikujte s kaZdym stavajicim nebo potenciondlnim zdakaznikem jako s cilovou
skupinou o jednom ¢lovéku.

4. Musite odpovédét na otazku ,,Pro¢ bych mél?“ Produkt a jeho marketingova
komunikace musi zdkaznikovi poskytnout jak racionalni, tak emociondlni odpovédi.

5. Zména postojii nestaci — reklama musi zménit chovdni. Diilezity je uspésny prodej.

6. Dalsi krok: ziskova reklama. Reklama nemuzZe byt pouhym prispévkem na dobré
jméno firmy — musi byt ziskovou investici.

7. Budujte ,,zkuSenost se znackou.“

8. Vytvdiejte vitahy. Cim lepsi je vztah mezi kupujicim a proddvajicim, tim vétsi je zisk.

9. Poznejte celoZivotni hodnotu kazdého zdakaznika a investujte do ni.

10. Ne vsichni zdjemci o produkt jsou potenciondlnimi zakazniky. Potencionalni
zakaznici jsou ti, kdo jsou pripraveni, chtéji a mohou nakupovat.

11. Média jsou nastrojem pro kontaktni strategii. Pocitaji se meritelné vysledky médii, ne
pocet zhlédnuti reklamy.

12. Bud’te dostupni svym zdakaznikiim.

13. Vytvdiejte interaktivni dialogy. Zménte jednosmérnou reklamu ve dvoustranny

dialog.
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14.

15.

16.
17.

18.

19.

Ucte se ptat ,,Kdy?“ Jediné zdkaznici védi, kdy jsou pripraveni kupovat, a kdyz se jich
zeptate sprdavnym zpusobem, rFeknou vam to.

Vytvoite reklamu, kterd uci, kdy? prodava. Zaved'te vyucovaci systém, ktery vysvetli
pouze jednu informaci v jednom okamziku a kazda dalsi reklama (informace) bude
postavena na té predchozi.

Ziskavejte zakazniky s cilem udriet si je dlouhodobé.

Loajalita je nepretrfity proces. Chcete-li vybudovat trvalé vztahy, vyhody pro dobré
zdkazniky, odstupnujte podle jejich dosavadnich ndkupii, spotrebitelského chovani a
délky vztahu. Omezite tim moznost, zZe prejdou ke konkurenci.

Loajdlni zdakaznici vytvaieji zisk. Ziskat nového zdkaznika je Sestkrat az desetkrdt
drazsi, nez udrzet zakaznika stavajiciho.

Jste tim, co vite. Data znamenaji vydaje, ale znalosti predstavuji konkurencni

vwhodu. *

1.1 Rozdil mezi direct marketingem a reklamou

Cilem této prace neni popisovat a poukazovat na hlavni rozdily v téchto dvou disciplin

marketingové komunikace, které maji své misto v komunika¢nim mixu daného produktu,

ale rad bych na tyto rozdily poukazalpomoci citace Terryho Hunta, zakladatele agentury

Evans Hunt Scott, ktera byla uvetejnéna www.madcow.cz (Bures, 2008):

e Reklama ma zvySovat ,,povédomi”, direct marketing responsi.

e Reklama ma ménit nase nazory, direct marketing ma za cil zménu chovani

potencidlnich zakaznikii.

e Reklama meni vytipované zakazniky na potencialni zakazniky, direct marketing ma

premeénit potencidlni zakazniky na skutecné zakazniky.
e Reklama se zaméruje na produkt, direct marketing na relevantni nabidku.
e Reklama oslovuje komunity, direct marketing mluvi k individualitam.
o Reklama vytvari dispozice, direct marketing se zameéruje na predispozice.

e Reklama je divadlo, direct marketing je prodej.
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Nekteré ¢asti uvedené citace jsou diskutabilni, ale pokud je shrnu, tak musim fici, ze direct
marketing je nastroj pro prodej. Kreativita a vizualni zpracovani komunikace ma nesporny
vliv na rozhodovaci fazi zdkaznika. Hlavni jsou ale argumenty, které piinasi pravé spravné

zpracovand direct mailova zasilka, baner nebo napft. letak poloadresné distribuce.

Reklama neni primarné pfizpisobena pro argumentaci skazdym jednotlivym
respondentem dané¢ho komunikatu obsazeného v reklamnim sd€leni na jednotlivych
nosicich.

Jednim z hlavnich znakli direct marketingu je predvidatelnost, tedy méfitelnost a

vyhodnotitelnost, jak jiz uvedl (Nash, 2003 str. 5):

,, Predvidatelnost direct marketingu vychdazejici z jeho méritelnosti a statistického pristupu
je jen jednim z jedinecnych prvkii tohoto pole. Dalsimi jsou koncentrace, personalizace a

okamZzitost.

Dalsi prvky, o kterych se Nash zminuje, bych rad v kratkosti zminil také, jelikoz vysvétluji

v detailu pravé odliseni od bézné reklamy (Nash, 2003 stranky 6 - 8):

e , Koncentrace — je schopnost vzit penize na reklamu a zamérit je s velkou presnosti

na nejslibnéjsi potencidalni zakazniky.

e , Personalizace — osloveni adresata komunikace zpusobem, ktery zdurazinuje nase
presvédceni, ze produkt nebo sluzba, které nabizime, jsou zvidsté vhodné pro onu

konkrétni osobu, na kterou se obracime.

o |, Okamzitost — direct marketing ve vSech médiich vyzaduje okamzZitou objedndvku

nebo odpoveéd, ktera nam umozni objednavku predlozit pri dalsi prileZitosti.

1.2 Definice direct marketingovych nastroji

Jak jiZ bylo uvedeno vyse, direct marketing vyuziva Sirokého zastoupeni komunikacnich
nastrojii pro pienos komunikatu — reklamniho sdéleni - k respondentovi. Uspé&$nost dané
kampané zalezi na vyuziti relevantniho nastroje, spravném kodovani komunikaéniho
sd€leni a vyuziti vyhod daného nastroje na ukor nevyhod, které nam sdéleni mohu

zkreslovat.

Direct marketingové nastroje — média — délime na neadresnd (tedy masmédia, ale
s moznosti piimé reakce respondenta na reklamni sd€leni) a adresna, které jsou zacilena na

vybranou skupinu pfijemct na zdklad¢ charakteristik zdkaznického chovani z databéze.
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Obrazek 1 - Média a nastroje direct marketingu (Pelsmacker, 2003 str. 393)

V tabulce 1 je uveden stru¢ny vycet a kratké definice nejcastéji vyuzivanych direct
marketingovych nastrojii v soucCasnosti, vcetné¢ jejich zékladnich vyhod a nevyhod,

z pohledu zadavatele:
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pro starsi cilové skupiny
- méfitelnost
- unikatni sdéleni

- vzorky

Komunikad¢ni nastroj |Popis Vyhody Nevyhody
Direct mail Rozesilka komunikaéniho |- pfesné zacileni - cena
sdéleni vramci zasilky - kreativni zpracovani - nutnost piipravy
distrubuované do - moznost piesného - kvalita databaze
schranky. predstaveni produktu
- obvykly komunikaéni kanal i

E-mailing

Rozesilka komunika¢niho
sdéleni prostiednictvim e-
mailovych zprav.

- presné zacileni

- interaktivni zpracovani

- moznost smeéfovani na www
- moznost piimé objednavky

- moznost pieposlani

- operativni nastroj

- pfesné vyhodnoceni -
statistiky doruéitelnosti

- legislativni omezeni

- jednoduchost odhlaseni

- tenka hranice mezi SPAM
reklamou

- mnozstvi doru¢enych zprav
denné

AKktivni telemarketing

Aktivni volani vybrané
skupiné zakaznikli v
ramci kampang, follow up
aktivity.

- operativni podpora kampani
- pfima podpora prodeje

- efektivni komunikace

- nizkd naro¢nost na personal
- nastroj pro vyzku

- moznost platby za vykon

- legislativni omezeni
- kvalita databazi
- vysoka fluktuace operatort

Pasivni telemarketing

Zékaznické linky typu 800
600 000, dlouhodobé nebo
kratkodobé, zakaznicka
podpora.

- rychld dostupnost informaci
- operativni podpora kampani
- misto pro prvotni
komunikaci se zakazniky a
zajemci

- vyraz péce a pristupnosti

- naklady na provoz

- omezena provozni doba

- vét§inou pouze zakladni
informace

- nestalost kvality

- vysoké naroky na operatory

Teleshopping

Nabizeni zbozi
prostiednictvim televize
nebo radia s odkazem na
jiny komunika¢ni kanal.

- predvedeni zbozi

- spojeni se silnou osobnosti
- vyuZiti pro masovou
vefejnost

- psychologie rychlého
rozhodnuti

- nutnost propojeni s jinymi
kanaly

- cenova naro¢nost

- uréené vysilaci ¢asy

Katalogovy marketing

Prodej vétsiho mnozstvi
produktti prostiednictvim
papirovych nebo www
katalogti - zasilkovy
obchod.

- §ife sortimentu
- Gispora Casu
- vybér z pohodli domova

- naklady na doruc¢eni

- nemoznost vyzkouseni pied
objednanim

- nedlivéra

- Gas pro doruéeni

Neadresna distribuce

Plosna distribuce
reklamnich letakt do
schranek.

- akviziéni nastroj

- piimé osloveni viech
zakazniki v okoli daného
bodu

- moznost lokalniho vyuziti

- nepresné zacileni

- distribuéni viny

- problematicka distribuce

- mnoho materiala ve
schrance najednou

- mala senzitivita na sdéleni

Poloadresna distribuce

Distribuce reklamnich
letakid do schranek, na
zaklade socio-
demografického zacileni.

- Caste¢né zacileni
- akviziéni nastroj pro osloveni
potencialnich zakaznika

- nepfesné zacileni

- distribuéni viny

- problematicka distribuce
- mnoho materiali ve
schrance najednou

- vhodné pro jednodusi
produkty

pasivni nastroj.

- moznost sméfovani na
vybranou www stranku
- aktivni prvek

- moznost kreativniho
zpracovani

SMS Rozesilani textovych - levny nastroj - legislativni omezeni
zprav na mobilni telefony. |- bez technickych omezeni - jednoduchost zneuziti
- rychla piiprava
- moznost piimych odkaz na
WWW
MMS Rozesilani obrazkovych |- relativn€ novy nastroj - nizky pocet uzivateli
zprav na mobilni telefon. |- moznost vlozeni piimych - legislativni omezeni
odkazi - moznost vypnuti
- graficka forma - pouze pro n¢které telefony
Banery Internetovy aktivni nebo |- rychlost nasazeni - nepiesné zacileni

Tabulka 1 - Piehled direct marketingovych nastroju
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1.3 Direct marketing a jeho zarazeni do marketingového mixu

Stejn¢, jako uvSech ostatnich nastroji marketingové komunikace, je tieba 1 direct

marketing integrovat do komunika¢niho mixu a vyuzit synergického efektu komunikace.

Je vSeobecné znamo, ze vyssi tispéSnosti kampané dosahneme, pokud propojime jednotlivé
prvky mixu stejnou vizualizaci nebo textovym sdélenim a zarovenn doplnime stejnymi

responsemi prvky (www stranky, telefonni linka, odkaz na obchodni sit’ atd.).

., Veskera komunikace, kterd neni integrovand, muzZe mit za ndasledek to, Ze riznymi
sdelovacimi prostredky se k zakaznikiim budou dostdavat riizna reklamni sdeéleni. Tim se
dopad vzkazu snizuje, odkaz znacky a firmy se na verejnosti zhorsuje a u zdkaznikii to

nekdy vyvolava zmatek. *“ (Smith, 2000 str. 289)

Sjednoceni nastroji do strategické a jednotné komunikace zvysuje jeji efektivitu, stejné
jako budovani kvalitni zakaznické databaze na zéklad¢ pfimého kontaktu se zakazniky
nebo kontaktni historie cerpajici z ndkupniho chovani, pfipadné reakce na jednotlivé

komunikaéni aktivity.

Budovani zékladni databaze a tvorba komunika¢ni historie je zakladem pro efektivni a
piimy marketing, zaloZeny na hodnotdch danych zékaznickych skupin, segmentaci a

fizeném dialogu se zdkaznikem.

Diky strategicky fizené komunikaci a vyuziti kompletniho komunikaéniho mixu jsme
schopni definovat skupiny klicovych zakaznikd, ktefi ndm dle aplikace Paretova pravidla —
80 / 20 — tvoii pfevaznou cCast zisku a na zdklad¢ informaci o cilovych skupinach
prizptsobit tonalitu argumentu v dané komunikaci. Zminény pfistup je pokracovanim jiz
zminéné koncepce segmentace trhu a identifikace zakaznickych segmentl se stejnymi

hodnotami.

.,V teorii predstavuje kazdy jednotlivy potencialni zdakaznik trzni segment.“ Dale tuto

teorii Burnet rozvadi: ,, Takto identifikované segmenty trhu je nutné prevést na mnozinu

‘

redlnych zakaznikii se jmény a adresami, které budou cilem aktivit a prodejniho tymu. "

(Burnet, 2002 stranky 7-8)
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1.4 Databazovy marketing - zdroj pro uspésny direct marketing

V predchozi kapitole jsem se zminil o problematice budovani a dolovani — vytéZeni
zakaznické databaze. Pro tento zplsob prace sinformacemi o zdkaznicich se vyuziva

terminu databazovy marketing.

Databazovy marketing je proces tvorby databazi, skladovani dat, drzby a aktualizace

databazi, dolovani dat a analytického zpracovéani a vyhodnoceni dat v databazich.

Jak jiz bylo uvedeno vySe, databaze neni jen seznam jmen a k nim pfifazenych napf.
kontaktti, ale je to zdroj zdkazniki a zajemct. Z databazi mizeme vycist dva zakladni

druhy udajt:

o Historicka data: jména, pfijmeni, adresy, kontakty, data o tom jak Casto zakaznici
nakupuji, za jakou ¢astku nakoupili, kdy nakoupili naposledy, ptipadné reakce na n&jakou
nabidku.

o Analytickd data: zde najedeme daje o skupinach nebo podskupinach zakaznikli a
jejich chovani na urcité druhy nabidek, pravdépodobnosti k nakupnimu chovani k danému

typu nabidky. Tato data jsou generovana na zakladé¢ statistickych udaji.

Databazovy marketing je zdrojem pro strategické stfednédobé a dlouhodobé planovani
scilem vybudovat zdkaznickou loajalitu na zékladé kvalifikovaného a hodnotového

dialogu se zakaznikem.

Spravné organizovany a nastaveny databazovy marketing je piinosem pro firmu
z konkuren¢niho 1 finanéniho hlediska. Centralizovana sprava databazi, tedy ne rGzné
tabulky — databdze a informace o zadkaznicich, vedené¢ v nékolika aplikacich nebo
souborech, jsou zdrojem jednotnych a ptesnych informaci o zdkaznickém portfoliu. Firma
tedy vzdy presné vi, kterého zdkaznika kdy oslovila, na zéklad¢ jaké predikce a s jakym
potencidlem pro prodej. Zarovein, diky propojeni responsich nastrojit z dané komunikacni
kampané do centralni databize nebo aplikace pro péc¢i o zdkazniky, jsme schopni méfit a

kvalifikovat zakaznika ptesné¢, operativné a na zakladé jeho chovani.

Vysledkem tohoto pfistupu je, jak uvadi P. Smith: ,, Organizace, které své databdze radne

spravuji, maji nad konkurenty bez takovychto databazi konkurencni vyhodu. “ (Smith, 2000
str. 290)
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Databaze vSak starnou a zdkaznické chovani se prizptisobuje momentalnim potfebam
zakaznika. Je statisticky dokazano, ze se ro€né¢ zméni cca 25 % udaji ve firemnich

databazich. Firmy vznikaji, zanikaji, st€huji se, méni vlastniky apod.

Databdze je tedy nutné aktualizovat — Cistit, upravovat a obnovovat. Pokud je ve firmé tok
zakaznickych dat centralizovan a obchodnici nebo obchodni sit’ vyuzivaji jedné zdrojové
databaze, je investice do prodejnich a poprodejnich aktivit efektivni a spravné zacilena.
Ke kazdému zakaznikovi je mozné se stavit jako k unikétni osob¢ s unikdtnimi pottebami

a zajmy.

., V dobrém a uspésném databazovém marketingu jde hlavné o ziskani dat, jejich uloZeni,
rozbor, interpretaci a vyuziti takovym zpusobem, ktery v datech odhali skryté vzory
a vztahy, které pred tim nebyly vidét. Rozbor databaze lze potom zkombinovat s tradicnim
prizkumem trhu, aby firma mohla urcit nejen to, co zdkaznici délaji, nybrz iproc to

délaji. ** (Smith, 2000 str. 302)

1.5 Databaze a kde je ziskat

Moznosti jak ziskat udaje o potencidlnich zakaznickych skupinidch pro nas produkt je
nekolik. Vzdy je vSak dilezité zvazit jejich kvalitu a originalitu.
Pfinostim databazi budovanych na zikladé¢ nakupniho chovéani naSich zakaznikii nebo

potencidlnich zédkaznikl jsem se vénoval vyse, zde bych pouze shrnul jejich jednoznacnou

vyhodu oproti ostatnim zdrojam:

Databaze budovana na miru potfeb firmy obsahuje unikatni zakazniky a data

o jejich chovani tvofena na zakladé poptavaného nebo zakoupeném zbozi.
Dal$imi zdroji pro ziskéni databazi jsou:

e Vefejné databaze — databaze zakoupené nebo pronajaté od firem zabyvajicich se
budovanim a spravou databazi. Databaze se kupuji na ziklad¢ pfedem zadané
definice cilové skupiny. Zdrojem pro tyto databaze jsou vetejné zdroje (statisticky
ufad, rejstiiky Ministerstva financi apod.). Databéaze, vedené témito firmami jsou
sloZzeny hlavné z podnikatelskych subjektli, soukromé osoby se v databazich
vyskytuji v mizivém mnoZzstvi.

e Vnitrofiremni databaze — databaze pronajaté — zaplij¢ené nebo sdilené — s partnery,

se kterymi jsme se podileli na néjaké marketingové kampani nebo kulturni akci.
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Piikladem muZe byt akce Skoda Auto a Bata — za nakup vozu nebo provedeni

piedvadéci jizdy s vozem Skoda, ziskas uréity pocet bodti na vérnostni katru Bat'a.

Nevyhodou veskerych vetejnych nebo sdilenych databazi je jejich neunikatnost. Pokud
zakoupite nebo ziskate databaze z téchto zdrojl, je velikd pravdépodobnost, Ze podobnou

nebo stejnou cilovou skupinu oslovi i vase konkurence.

1.6 Jak databaze skladovat a dolovat

Databaze musi byt ulozeny na zabezpecenych datovych serverech — tzv. datovych
skladech. Pro tuto ¢innost vyuzivame pojmu ,skladovani dat“. Tyto sklady vyzaduji
precizni softwarovou a hardwarovou technologii, kterd umozni spravci databaze, Zajistit
jeji ulozeni v odpovidajicim formatu (aplikaci), jeji zalohovani a zajiSténi proti zneuziti
nebo odcizeni. V ekonomicky zamétenych publikacich se hovoii o databazich jako

o majetku s finan¢né vyjadienou hodnotou na kvalifikovany zaznam.

Pro zajiSténi ulozeni databazi se vyuziva oddélenych serveri, které se daji volné rozSifovat
podle pozadované kapacity. Sofistikované databazové aplikace, odborné¢ nazyvané CRM
z anglického nazvu Customer Relationship Management, mivaji velmi vysoké serverové
pozadavky. CRM databaze jsou vyuzivané nejen pro spravu databazi, ale i pro vlastni

analyticka vyhodnoceni a ptipravu kampani..

Dolovanim databéazi rozumime pravé analytickou cast spravy databazi, nékdy nazyvanou
»datamining®. Jde o definovani vztahli a vzorti na zdklad¢ statistickych analyz a technik
modelovani. Tyto procesy ndm mohou odhalit z prvniho pohledu nelogické vztahy. Jako

priklad bych pouzil citaci z knihy Moderni marketing:

82 % vlastnikic motocyklii si kupuje mrazené morske ryby, 62 % amatérskych

violoncellistii si kupuje vykonné domaci naradi. “ (Smith, 2000 str. 302)

Kazda ze statistickych analyz vyuzitd pfi dolovani dat nam je schopna odhalit uré¢ité vzory
nebo vztahy v chovani. Na zakladé téchto analyz je schopny marketing dané spolecnosti
definovat reklamni sdé€leni, tonalitu sdéleni a hlavni benefity produktu pro danou cilovou
skupinu. A ve spolupraci s kreativni nebo direct mailovou agenturou nésledné piipravit

postovni zasilku tak, aby nejen informovala, ale hlavné prodavala.
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1.7 Vyuziti dat ve vztazich se zakazniky

Jak jsem se zminil vtextu vySe, data zcCistych databazi jsou zdrojem pro budovani
dlouhodobych strategii CRM. Protoze tato prace neni zamétena na tyto aktivity, ale pouze
vychézi z ptedpokladu, Ze popsané problematika ptfimo ovliviiuje kvalitu CRM, budu dale

definovat pouze zakladni hodnoty tohoto marketingového odvétvi.

., Marketingova strategie CRM je zamérena zejména na to, co se stane potom, kdy je
zdkaznik v priitbéhu snahy o vybudovani vztahu, ktery je prinosny jak pro zakaznika, tak
pro podnik, ziskan. Znamena to budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky, které budou

dlouhodobé zvysovat zisk podniku. “ (Lostakova, 2009 str. 18)

1.8 Legislativa ovliviiujici marketing na ¢eském trhu

Reklama ovliviluje chovani spotiebitele s jasné definovanym cilem - cilem zisku - a je
takiikajic vSudypfitomnd., Je proto nutnid jeji regulace. Problematika reklamy a jeji
regulace je nadnarodnim problémem, vychazi se zpredikce, Zze reklama musi byt

spolecensky zodpovédna.

., Tuto pravdu si obchod a prumysl velice dobre uvédomuje. Pravé proto v pravidelnych
intervalech Mezinarodni obchodni komora se sidlem v PariZi vydava instrukce o regulaci
reklamy, které jsou ndsledné odsouhlaseny v jednotlivych stdatech a stavaji se soucasti
etickych norem reklamy jednotlivych statii. V Cesku dodrZovéni téchto mezindrodnich

instrukci prosazuje Rada pro reklamu. (Vysekalova, a dalsi, 2007 str. 24)

Mimo jiné je reklama regulovana zakony daného stitu a u nds jsou hlavnimi zdkonnymi

normami:
Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
e reguluje mj. Sifeni nevyzadané reklamy, tzv. direct maily.
Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji
e reguluje mj. zpracovani os. udaji.
Zakon €. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich
e reguluje mj. tzv. lokaliza¢ni udaje, zneuziti e-mailové adresy, vyuzivani udaja

v telefonnim seznamu.
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Zakon ¢. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach
e reguluje mj. spotiebitelské soutéze.
Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spole¢nosti

e reguluje mj. pravidla pro zasilani SMS, MMS a e-mailt.

,Spravnym nastavenim marketingové komunikace a dodrzenim jednotlivych pravnich
omezeni si zajistite kvalitni a Cistou databazi svych zakaznikii, se kterou budete moci dale

I3

pracovat bez obavy jakéhokoliv postihu. *

., Béznou marketingovou cinnost s vyuzitim databdzi zdkon nezakazuje, ale vyuZivani
osobnich udaju pri ni svazuje radou podminek. Prvou takovou zdakladni podminkou je, ze
udaje Ize shromaZd’ovat a uZivat jen se souhlasem osoby, které se tykaji. To se ovSem
netyka udajii verejne pristupnych, napriklad jména, prijmeni, adresy a telefonniho cisla
uvedeného ve verejném telefonnim seznamu, netyka se to rovnéz udajii o prdavnickych
osobdch a netyka se to také jména, prijmeni a adresy, ziskanych z vlastni cinnosti ci

z verejnych zdrojii a urcenych pro marketingoveé ucely.

, Druhou podstatnou podminkou je povinnost ozndmit s predstihem sam fakt
shromaid’ovdni tidajii vyse uvedenému U¥adu. Ozndmeni poddivd pouze sprdvce, a to
elektronickou formou pres www.uoou.cz. Zakladni povinnosti dle zakona se vztahuji stejné
na spravce udaju, jako na pripadné zpracovatele, kteri dokonce ruci za jeho poruseni
solidarné. Mezi spravcem a zpracovatelem osobnich udajit musi byt uzaviena pisemnad

smlouva. ““ (Auto, 2008 stranky 4 - 5)
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2 DATABAZOVY MARKETING VE SPOLECNOSTI
SKODA AUTO, A.S.

Spole¢nost Skoda Auto, a.s. patii do koncernu Volkswagen. Jeji zavody jsou umistény v

riznych zemich na nékolika kontinentech.

L, Pusobl na vice nez 100 trzich vramci celého svéta, na ktere vroce 2009 dodala
zdkaznikum 684 226 vozii. Svym obratem patii k nejvétsim ekonomickym uskupenim

v ramci nove zaclenénych statii Evropské unie, v roce 2009 dosdhla celkovych trzeb 188

mld. K¢, (Skoda Auto, 2010 str. 20)

Skoda Auto, a.s. patfi svym vyznamem k ekonomicky vyznamnym zaméstnavateliiv Ceské

republice i v zahranici.

V ramci diplomové prace se budu vénovat pouze Geskému trhu. Spolecnost Skoda Auto,
tedy znacku SKODA na &eském trhu zastupuji autorizovani partnefi zminéné spole¢nosti.
Kazdy autorizovany prodejce ptisobi na trhu vlastnim jménem a pomoci vlastni obchodni
strategie. Znacka Skoda vsak koriguje pomoci certifika¢nich auditt komunikaéni strategii

a corporate identity znacky Skoda.

Obchodnik, diky zapojeni do prodejni sit¢ znacky, ziskavd marketingovou a finan¢ni
podporu na vznik a provoz obchodniho mista. Zakaznikovi zatazenim do sité
autorizovanych prodejct garantuje standardy pozadované auditem. Jednou z podminek pro
ziskani kvalifikace autorizovaného prodejce je ipéce o zdkazniky a shromazdovéni

informaci o svych zékaznicich.

V ramci smluvniho vztahu, tj. obchodni smlouvy, se obchodnik zavazuje evidovat
zdkaznické data jménem spoleGnosti Skoda Auto, a.s. jako vlastnikovi. Tato data je

povinen kvalifikovat a aktualizovat v ramci komunikace se zakazniky a zdjemci o vozy

Skoda.

Vznik a vedeni zédkaznickych dat je tedy procesné nastaven a oSetien v rdmci smluvniho

vztahu. Z této podstaty jsou nastaveny zékladni pravidla pro jejich pofizeni a vyuzivani:

o Obchodnik se zavazuje poskytnout dodavateli v definovaném formatu a kvalité

udaje o zdkaznicich a zdjemcich, jez ma k dispozici.
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e Obchodnik zpracovava udaje o potencionalnich zakaznicich, které dostal

od dodavatele, a provadi kontrolu vysledkii.

VSechny udaje o zdkaznicich se eviduji, oSetiuji a stale aktualizuji podle zakona o ochrané

osobnich uidajii. (Skoda Auto, 2006 str. 1)

Aktivni a systematickd prace na zaklad¢ kontaktl se zdjemci a zdkazniky je predpokladem
pro optimalni a efektivni mapovani trzniho potencidlu. Aktivni a systematicka péce

o stavajici zakazniky zvy3uje spokojenost a loajalitu vii¢i obchodnikiim a zna&ce Skoda.

Prikladem vyuziti dat jsou tzv. vyro¢i vozu, coZ jsou data vztahujici se k zivotnosti vozu.
Dalsimi pfilezitostmi pro komunikaci se zdkazniky jsou momenty v zédkaznickém cyklu,

souvisejici s koupi vozu, servisem nebo osobnimi udaji vztahujicimi se na zdkaznika.

= =

— | « Blahopféni =2

= Podékovanl [=]

= Oznameni Zreny
W = SMS  e-mail

= Omiluva za zpoddén|
] SMS e-mall

1
4

:-
e-mail SMS

—
[

Lizavieni kupni smlouvy
Fledani vozu

Konec zaruky

Konec leasingu
Cipetovnag koupe

METK =
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Obrazek 2 - Prodejni cyklus - komunikaéni prileZitosti (Lighthouse Marketing Solutions s.r.o., 2009 str. 7)
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2.1 Bezpecnost dat

V ramci obchodni smlouvy je obchodnikovi zptistupnéna cela fada aplikaci potiebnych pro
jeho ¢innost. V ramci této prace se budeme dale zajimat pouze o aplikace, které maji

n¢jakou svislost se vznikem, uskladnénim, spravou nebo vyhodnocenim zakaznickych dat.
Aplikace lze rozdélit do tii skupin:

e Prodejni
0 Ovex — systém pro objedndni vozu z vyroby
0 ProAct — systém pro podporu prodeje, sprava zakaznikl, ptiprava kampani
0 ProFin — systém pro ptipravu modeld financovani vozu
0 DMS-CZ —servisni a v omezené mife prodejni systém, fakturace
e Servisni
0 DMS-CZ — servisni a faktura¢ni systém — vedeni zdkaznikli a zakazek servisu
0 ETKA — katalogovy systém
0 SAGA - objednavkovy systém
0 E-shop Nora — objednavkovy systém pro dily a ptisluSenstvi neautorizovanymi
servisy
e Obsluzné
0 CDB — centralni databaze, aplikace pro sdileni data mezi systémy
0 KontaktWeb — aplikace — rozhrani pro ptistup do CDB
0 CMP - aplikace pro skoleni
O Reserve — reportovani systém — piimé reporty pro vedeni spoleCnosti a

koncernu

Tyto aplikace jsou integrovany do on-line rozhrani s ndzvem Skoda Portal B2B (viz

Obrazek 3).
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Obrazek 3 - Skoda Portal B2B - hlavni stranka

Pro pfistup do tohoto rozhrani je zapotiebi ptistupové heslo a bezpe¢nostni certifikat, ktery

ptidéluje a generuje spravce Portalu ve Skoda Auto, a.s.

Vramci tohoto procesu jsou zajiStény bezpecnostni normy pro vSechny systémy

vychazejici ze smérnice o bezpecnosti.

Zajisteni bezpecnosti informacnich technologii znamend permanentni a systematickou

ochranu informaci v nich ulozenych béhem jejich zpracovani, ukladani a prenosii proti:

e neautorizovanému pristupu k informaci (tzv. ztraté diivérnosti),
e neautorizované modifikaci informace (tzv. ztrdté integrity),

e ztraté dostupnosti, tj. informace neni dostupna ve spravny c¢as na spravném miste.
VSechna data jsou zajisténa minimalné prostrednictvim ndsledujicich opatieni:
Organizacni opatieni

e Jsou provadeéna pouceni o zachovani mlcenlivosti vcetné sankci.

o Pristup do systémii se zpracovanim dat je pridélovan jen opravnenym osobdam.

o Vsechny pristupy jsou zrizovany pouze na zakladé pisemnych zadosti schvalenych
podle principu ctyr oc¢i zodpovédnym vedoucim a vedoucim utvaru, zodpovédného
za zpracovani danych dat (tzv. ,,viastnik dat“).

e Materidly a data s osobnimi udaji jsou oznacovany a manipulovany jako minimdalné

,,osobni" a/nebo ,, diiverné" — maji zprisnény rezim manipulace.
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Neaktualni nebo nechténé materialy jsou skartovany predepsanym zpiisobem, pri
vetsim mnozZstvi nebo na jiném misté nez na pracovisti vzdy principem Ctyr ocl.

Pro vyznamné aplikace nebo pro pristupy na urovni interni sité existuji schvalené a
technicky realizované koncepce pristupovych prav a koncepce nastaveni zdakladnich

bezpecnostnich parametrii.

Technicka opatieni

Opravneénost pristupu do informacnich systémii (dale jen IS) je zabezpecena formou
identifikace a autorizace a to minimalné pomoci identifikatoru uzivatele a hesla.
Plati pro pracovni stanice, sité i aplikace.

Uzivatelska pristupova prava jsou diferencované nastavena v souladu s popisem
pracovniho mista.

Opravnénost uzivatelskych pristupovych prav je kontrolovana pravidelné
v intervalu nejméné 12 mésicii. Neopravnéné pristupy nebo pristupy s nepotvrzenou
platnosti jsou ruseny.

Uzivatelské pristupy a zdsahy jsou v hlavnich aplikacich sledovany v zdaznamech
o auditu.

K datum uloZenym mimo zvlasté chranéné aplikace je uplatiiovan vizeny pristup
v souladu s pracovni naplni pracovniki.

Kazdy uzivatel se prihlaSuje na vlastni ucet. Sdileni uctu / pristupu s jinym
uzivatelem je nepripustné a neni podporovano.

Je stanovena minimalni délka hesla. Je vynucoviana zména iniciacniho hesla pri
prvnim prihlaseni a naslednd zmena hesla v pravidelnych intervalech. Jsou ménéna

startovaci hesla vyrobcii software. Nové heslo je vydavano jen po ovéreni. (Skoda

Auto, 2003 stranky 1 - 2)

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, oblast bezpec¢nosti dat je zdsadni problematikou jak

z pohledu zékona, tak z pohledu obchodni politiky.

Data predstavuji citlivé tudaje s cCasto vysokou trzni hodnotou. Navic predstavuji

vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.
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2.2 Analyza zdroji zakaznickych dat

Z vyse uvedeného textu je patrné, Ze znacka Skoda komunikuje se zékazniky v pfimé linii
prostiednictvim svych obchodnich partnerd. Zaroven v ramci budovani povédomi o znacce

komunikuje hlavni benefity pfimo a bez identifikace konkrétniho obchodnika.

V ramci komunikace znacky je na mnoha mistech mimo masovd média mozné zahgjit

dialog se zdkazniky, a tim zacit generovat zdkaznickou databazi.

V ramci analyzy zdroji zdkaznickych dat shrnu hlavni zdroje vcetné jejich kratkého
popisu. Analyza byla provadéna pomoci detailni analyzy konkurencnich stranek

v automobilovém prostiedi a pozorovanim na danych mistech prezentace.

2.2.1 Komunikace se ziakazniky na salonech obchodnikii Skoda Auto

Autosalon je mistem vlastniho prodeje vozl. Jinou cestou nez navstévou autosalonu neni

mozné zakoupit viz.

Zakaznik je pomoci mixu komunikacnich aktivit vyuzivanych danym obchodnikem
motivovan k navstévé. V misté prodeje je zdkaznikovi prezentovano zékladni portfolio
vozu a dale je zdkaznikovi nabidnuta detailni prezentace pomoci katalogii nebo vzornikt

piimo na prodejné. Zakaznik je vybaven propagacnimi materidly k vybranému modelu.

Pokud zakaznik ptimo projevi zajem o koupi, je mu u€inéna nabidka v Car configuratoru —

kalkula¢ni aplikaci a tato mu je vytiSténa nebo zaslana na e-mailovou adresu.

V minimalnim poctu u ptipadl je se zdkaznikem provedena analyza potieb a az nésledné je

nabidnut konkrétni model.

Prodejce se v ramci prodejniho rozhovoru opta, co zadkaznik zada a neni v opacné roli
profesiondlniho prodejce, nabizejiciho urcity druh zbozi na ziklad¢é precizniho zjisténi
potieb zakaznika.

Pti ptipraveé nabidky dojde u firemnich zakaznikt k pfedani vizitky. Ta vétSinou putuje do
vizitkovniku daného prodejce. U soukromych zakaznikli dochédzi k evidenci do excelu

v podobé&: jméno, pfijmeni, e-mailova adresa nebo telefon a poptavany viiz s cenou.

O analyze zakaznickych potfeb neni zpracovan zadny dokument ani zaznam, ktery by

slouzil pro dals$i komunikaci.
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Prodejce nasledn¢ po piedani nabidky cekd, az se zdkaznik sam ozve. V nékterych
piipadech prodejce zakaznika kontaktuje, nebyva vSak pravidlem, aby se snazil nabidku

optimalizovat a zdkaznika ziskat za pomoci nastroji pro piimy prode;j.

V autosalonech chybi vlastni aktivita a zdkaznicka vstficnost. Chybi ndstroje pro piesnou
evidenci vSech zakaznikG a kontinualni zpracovani kazdého potencionédlniho zikaznika

v ramci analyzy a predkupni faze prodejniho procesu.

Hlavnim problémem ovéfenym v rdmci pozorovani prodejniho procesu u ¢tyi vybranych
obchodnikli je neaktivita. V ramci pracovni naplné schéazi prvky akvizice a aktivniho
pristupu k ziskdni novych zakazniki. DalSim problémem je nekonzistence informaci
a spoluprace mezi servisni a prodejni ¢asti dané provozovny. Se stadvajicimi zédkazniky se

nepracuje na zéklad¢ nadkupniho chovani a tidaju.

Pokud tedy shrnu priizkum na misté prodeje: znacka Skoda nevyuZiva své konkurenéni
vyhody, tj. Sife prodejni sité, kterou ma nejvétsi ze vSech znalek. Tento potencidl
degraduje kvalita prodejniho a servisniho persondlu a (ne)vyuzivani informaci o svych

zakaznicich.

Pozorovani a rozhovor s prodejci probéhl u obchodnikii: OKIM Lovosice, OKIM Usti nad

Labem, Autoservis Kadan, Autodruzstvo Praha.

2.2.2 WWW stranky Skoda Auto a konkurenénich znaéek

V rdmci analyzy moznosti zahdjeni komunikace se znackou, z pohledu zakaznika a tim
padem moznosti zahdjeni komunikace jsem sledoval hlavni ptileZitosti, kdy je mozné od
zakaznika ziskat prvni informace o jeho potfebach, provést zakladni analyzu jeho potieb,
ziskat kontaktni udaje a souhlas se zpracovanim osobnich udaji a se zasilanim

marketingovych nabidek.
Hlavnimi kandly, které jsem analyzoval, byly:

e Objednavka predvadéci jizdy
e Moznost vybéru konkrétniho prodejce

e Souhlas se zpracovanim osobnich tidaji a marketingovou komunikaci
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e Objednani katalogt

¢ Objednani newsletteru — zasilani novinek na e-mailovou adresu

e Kontakt na infolinku

Naésledujici Tabulka 2 poukazuje na mozny zpusob zahdjeni komunikace se zdkaznikem

prostiednictvim webovych stranek u riznych znacek vozu.

Moznost Vybér Souhlas se

objednani | prodejce zpracovanim

predvadéci | predvadéci | osobnich Objednani | Kontakt na | Objednat

jizdy jizdy udaju katalogti infolinku newsletter

83% 67% 56% 67% 61% 67%

Audi ANO NE ANO ANO ANO ANO
SEAT ANO ANO ANO NE NE NE
Volkswagen ANO NE ANO ANO ANO ANO
Skoda CZ ANO ANO NE NE ANO NE
Skoda SK NE NE NE NE NE NE
Citoén ANO ANO ANO ANO NE ANO
Renault ANO NE ANO ANO ANO ANO
Ford ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Peugeot ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Hyundai ANO ANO NE ANO NE ANO
Toyota ANO ANO NE ANO ANO ANO
Honda ANO ANO NE NE NE ANO
Dacia ANO ANO ANO ANO ANO ANO
Mitsubishi ANO ANO ANO ANO ANO NE
BMW ANO ANO NE ANO ANO NE
Volvo ANO ANO ANO ANO ANO NE
Kia NE NE NE NE NE ANO
Fiat NE NE NE NE NE ANO

Tabulka 2 - Analyza www stranek zastoupenych znacek automobili v CR - moZnosti zahajeni komunikace

Zuvedenych udaji vyplyva, e znatka Skoda se v nékterych udajich od svych

konkurenénich znacek odliSuje svym chovanim, a tim pddem nevyuziva svého potencidlu

pro zapoceti dialogu se zdkaznikem.

Na zakladé prizkumu byly vyvozeny nésledujici zavéry:

e MoZnost objednani predvadéci jizdy poskytuje 83 % analyzovanych znacek,

znac¢ka Skoda tuto sluzbu poskytuje také.
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e Vybér prodejce — tuto moznost jiz nabizi pouze 67 % analyzovanych znacek.
Nedavaji tedy zakaznikovi mozZnost vybrat si nejbliz§iho obchodnika. Znacka
Skoda tuto moZnost nabizi a zdkaznik si miZze vybrat ze viech obchodnik.

e Souhlas se zpracovianim osobnich idaji a marketingovou komunikaci, ziskany
v ramci objednavky predvadéci jizdy ziskava jiz pfi této ptileZitosti pouze 56 %
automobilovych znagek v CR. Skoda této moznosti nevyuziva, &imz se pfipravuje
o moznost dal$i komunikace se zakazniky.

e Objednani zaslani katalogii — moznost objednat si papirovou formu katalogu
poskytuje z osmnacti znacek 67 %. Tento vysledek ikoresponduje s trendem
pronikani internetu do &eskych domacnosti. Cesky zakaznik vsak stale preferuje
papirovou formu katalogu pied elektronickou. Znatka Skoda tuto moznost
nenabizi, coZ je pro ni slabym mistem.

e Kontakt na infolinku — pouze 61 % znacek umoznuje svym zékaznikiim kontakt
prostfednictvim pasivniho call centra — informacni linky. Tento nastroj je z pohledu
zakaznika nejdostupnéjSim a nejrychlejSim zdrojem ucelenych informaci
o produktu bez hledani.

e Objedniavka newsletteru — pouze 67 % znacek komunikuje se zakazniky
prostiednictvim elektronické formy novinek. Skoda patéi mezi znacky, které tuto
moznost zakazniklim nenabizeji, 1kdyz je newsletter pravidelné rozesilan na

zakazniky.

V ramci celkového vyhodnoceni analyzy komunikacnich ptilezitosti pro zékazniky o vozy
zna¢ky Skoda lze konstatovat, 7e znatka Skoda je v ramci otevienosti spiSe primérma a
nevyuziva plné potencidlu webovych stranek pro efektivni akvizici novych kontakti —

zajemcl — o vozy Skoda.

2.2.3 Vystavy a veletrhy

Znacka Skoda je v ramci naSeho trhu prezentovana na dvou vystavach Autoshow Praha a
Autosalon Brno. Vystavy a veletrhy jsou zdrojem informaci pro velké mnoZstvi odborné
vetejnosti a potencialnich zadkazniki. Navstévnost a potencil pro ziskani novych zajemcii

o vozy znatky Skoda na t&chto vystavnich akcich je velmi vysoky:

e Autoshow Praha - navstévnost 19.512 navstévnikl; vystavovalo zde celkem 70

vystavovatelil (Incheba Expo Praha, 2009 stranky 2 - 3) .
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e Autosalon Brno — navstévnost 130.484 navstévnikd; vystavovalo zde 197

vystavovateli (Veletrhy Brno, 2009).

Skoda Auto na Autoshow Praha neziskala Zadné nové kontakty na potencialni zakazniky.
Oproti tomu ziskala v rdmci predstaveni nového modelu Yeti na brnénském Autosalonu a
také diky soutézim o ceny s Yetim celkem 3.596 kontaktl. (Jaroslav Herbrych, 2009 str.
2). Tyto kontakty byly ziskany na zaklad¢ hraci karty Yeti, vzhled viz ptiloha P2.

Ziskané nové kontakty byly vyuzity pouze v ramci rozesilani informacniho newsletteru
Skoda @-news (piiklad Skoda @-news naleznete v piiloze P3). Kontakty nebyly vyuzity

v ramci cilené komunikace s touto specifickou skupinou zdkazniki.

V ramci hraci karty byla sbirdna minimalni mnozina dat o zakaznicich, coz je problémem

u vSech podobnych akci na podporu prodeje.

2.2.4 Promo aktivity — podpora prodeje

Komunikace znacky Skoda v ramci podpory prodeje — promo akce — jsou provozovany
z pievazné vétsiny obchodniky prodejni sité. Znacka Skoda se vénuje vétsinou kombinaci
promo aktivit a sponzoringu. Piikladem takovéto aktivity na podporu prodeje je spoluprace

s akci Kolo pro zivot.

V roce 2009 probéhlo v ramci akce Kolo pro Zivot 14 zavodii, kde Skoda auto predstavila

své vozy primo v prostorach zavodii.

o Pocet ziskanych novych kontaktii 4.716

o Kontakty byly predany ke zpracovani 14 riznym obchodnikum, kteri na akcich
spolupracovali v misté prezentace.

o Prokazatelné zdokumentované vyuziti kontaktu u 326 predanych kontakti.

e Potencidl pro vyuZiti kontaktii — Skoda @news a SMS kampané. (Herbrych, 2009
stranky 3 - 4)

Z uvedeného pripadového statistického vyhodnoceni byly klientovi piedlozeny zavéry a

doporuceni pro dalsi obdobné aktivity:

e Zajistit lepsi informovanost a interni marketing téchto aktivit (na setkanich, ve Skoda
novinkach, v praci oblastnich poradcu, koucink prodejnich dovednosti od

InterScreenu).

o Predat statistiku oblastnim zdstupciim, pro zjisteni ditvodii nevyuzivani kontaktii.
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eV pripade vyuZiti téchto kontaktii jinym zpiisobem zjistit, k cemu byly vyuzZity a pro¢

nejsou udalosti zdokumentovany v systéemu.

e Pri priprave promoakci organizovanych znackou Skoda spolupracovat pouze

s aktivnimi dealery — benefit pro aktivni dealery.

o Zaradit dalsi kvalifikaci zajemcii pomoci telemarketingu (potvrzeni zajmu, zjisténi
blizsich preferenci) a prindset obchodnikiim skutecné jen kvalitni a provérené kontakty.

(Herbrych, 20009 str. 4)

Obdobna situace je 1 s vyuZzitim kontaktd v rdmci podpory prodeje pfi zavedeni vozu Yeti
na trh. V pribéhu zimnich mésicti probihala akce v zimnich stfediscich, kde byl
prezentovan model Yeti a bylo ziskdno 2.449 novych kontakt — fanouska Yetiho. S témito
kontakty je pracovano pouze v ramci komunitniho webu www.mujyeti.cz. (Marketing a

strategie Ceska republika, 2010 str. 17)

Na fanousky Yetiho neprobiha zadna specifickd prodejni komunikace, komunitni web
slouzi pouze pro podporu znatky Skoda a Yeti. Vzhled komunitniho portalu

www.mujyeti.cz najdete v ptiloze P4.

2.2.5 Skoda Info-Line

Spole¢nost Lighthouse Marketing Solutions s.r.0. provozuje pro Skoda Auto zédkaznickou
telefonni informaéni linku Skoda Info-Line na bezplatném telefonnim ¢&isle 800 600 000,

jde tedy o vyuziti telemarketingového kandlu — kombinace pasivnich a aktivnich hovort.
V ramci provozu Skoda Info-Line jsou zdkaznikiim poskytovany nasledujici sluzby

e Informace po telefonu — zakladni informace o cenach a vybavach vozii znacky Skoda,
informace o probihajicich marketingovych kampanich, kontakty na obchodniky,
poradenstvi pii volbé modelu a jeho vybave, zakladni informace z oblasti servisu a
piislusenstvi. Hovory jsou pfijimany od zakaznik® z Cech a Slovenska.

o FE-mailovad korespondence - operatofi zpracovavaji e-mailové dotazy zasilané z celého
svéta a pemzum feSenych dotazli je obdobné jako u hovort. Navic jsou v ramci e-
mailové korespondence feSeny nebo postoupeny k feseni odbornym ttvarim ve Skoda
Auto reklamace, specifické a odborné technické dotazy a podnéty k vyrdbénym vozim.

o Pozadavky na predvadéci jizdy — operatofi zajistuji predvadeéci jizdy v ramci obchodni
sit¢ v CR. Pozadavky jsou operatorim zasiliny zwww.skoda-info.cz nebo z

produktovych stranek provozovanych vramci marketingovych kampani. Dalsi
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pozadavky na piedvadéci jizdy jsou ziskané v ramci aktivit na podporu prodeje napf.
Kolo pro zivot nebo Yeti na horach. Operatofi relevanci pozadavku oveéti, proveri
dispozici pozadovaného modelu uvybraného obchodnika, ptipadné nabidnou
zakaznikovi pfedvadéci jizdu vybranym modelem u nejbliz§iho obchodnika. Nasledné
pozadavek ptedaji obchodnikovi k provedeni. Pokud je spolu s pozadavkem ud¢len i
souhlas se zpracovanim osobnich udajl, zaeviduji operatofi novy kontakt do Systému
aktivniho prodeje ProAct — popis systému viz nize.

Po uplynuti pozadovaného terminu na ptedvadéci jizdu, operatofi provedou ovéieni
v ramci follow—up hovoru a ziskaji tak zpétnou vazbu Tyto informace jsou predavany
do Skoda Auto.

e Direct mailove sluzby — v ramci téchto sluzeb jsou rozesilany objednané katalogy na
modely Skoda, malé kampané na zikazniky a pravidelné rozesilky ¢asopisii Skoda
Novinky a Skoda magazin. Operatofi zaroven zaji§tuji obchodni korespondenci pro
jiné projekty napi. Mystery shopping, Mistni reklama obchodnikli nebo realizuji

rozesilku Sekovych knizek.

Ptiklad vyhodnoceni zékladnich ¢innosti je uveden v piiloze P5.

V ramci ¢innosti Skoda Info-Line jsou ziskavany nové adresy na zijemce o katalogy
modeltt Skoda. Jejich evidence probihd pouze v internim systému infolinky a

nereportuji se nikam dale k vytézeni potencidlu koupé vozu.

Déle jsou c¢innosti operatorek ziskdvany nové e-mailové adresy s kvalifikovanym
souhlasem dle zdkona (pravni formulace souhlasu a nahravka). Tyto kontakty jsou
predavany k zatazeni do databaze pro rozesilani Skoda @-news, déale snimi neni

pracovana jako s potencialnim zédkaznikem.

V ramci nastaveni datovych tokli a data managementu nejsou nastaveny kompletni

procesy pro vytézeni dat.

2.2.6 Blogy, Facebook a ostatni socialni sité a média

Zatim se jedna o znackou Skoda nevyuZzivané zdroje kontakti, které se nabizi pro vyuziti.
Diskusni kluby a stranky na téchto socialnich sitich jsou provozovany majiteli vozi a
znacka Skoda tyto diskuse nijak nekomentuje a ani nefidi. Doposud nabyl ani zadan zadny

monitoring téchto médii.
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Prvnim ptikladem vyuziti téchto médii je kampan na podporu modelu Roomster,
piipravena v lednu 2010. Fandové této znacky, soutézili o ceny a zapujceni zminéného
vozu na vikend. Vysledkem soutéZze bylo ziskdni novych potencialnich kontakti
prostiednictvim nabidky predvadéci jizdy. Informace o zdjemci o predvadéci jizdy byly
zasilany na Skoda Info-Line, kde byl kontakt ovéfen a po potvrzeni zajmu byl kontakt

piedan vybranému prodejci k provedeni jizdy.

Realizovan jizda Zruseny

pozadavek na
Nejsou Objednany | predvadéci

rozhodnuti Bez zajmu viz jizdu

. o o - a o 00 P denad predvadécijizd 2 1
Pocet pozadavk z Facebook pfedanych po ovéreni prodejcim| 4 vrov?) fana predva e,CIJIZ a 291
Cekajici na provedeni 1
Pocet pozadavkid doruéenych z Facebook celkem

Tabulka 3 - Vysledky kampané na Skoda Roomster na Facebooku - piedané kontakty na Skoda Info-Line pro
zpracovani (Herbrych, 2010 str. 11)

Dle vysledkt z kampané je zfejmé, Ze toto médium neni vyuZzivano pro praci a obchod, ale
pouze pro zabavu. Z uvedeného vyhodnoceni je ziejmé, ze podpora prodeje vozii Skoda

prostiednictvim Facebook neni efektivni.

2.3 Analyza systémii pro shromazd’ovani, zpracovani a vyuzivani

zakaznickych dat

V ramci IT struktury spole¢nosti Skoda je vyuzivano nékolik desitek aplikaci pro ¥izeni
vyrobnich systému, prodejnich aktivit a sdileni dat o zdkaznicich, zaméstnancich nebo
vozech. Nad vSemi aktivitami je slozity proces souvisejici s implementaci systéml do
jedné IT struktury, feSeni udrzby aplikaci, sdileni dat a jejich vyhodnoceni a samoziejmosti
je management feSeni opravnéni piistupti jednotlivych uzivateli. Diky zapojeni vSech
aplikaci do jednotné struktury je realné udrzet systémy pod kontrolou a zajistit zaruky

jejich funkénosti, stability a bezpe€nosti.

Kompletni spravu server, na kterych jsou systémy provozovany, provadi odborné
oddéleni ptimo v sidle spolecnosti v Mladé Boleslavi. Tento tym je v rdmci organizacniho
¢lenéni spolecnosti samostatné fungujici jednotkou, ktera poskytuje své sluzby ostatnim
odbornym utvarim na zéklad¢ zadani a konkretizace pozadavki. Tento tym je zodpovédny

za vyvoj technologii a aplikaci, véetné managementu externich dodavatelt téchto sluzeb.
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V ramci této prace se budu vénovat pouze hlavnim aplikacim, které maji piimy vliv na

vznik, spravu a vyuziti zékaznickych dat. Témito aplikacemi jsou:

e ProAct

e DMS-CZ

e OVEx

e CDB

o Kontakt WEB

2.3.1 ProAct

Aplikace ProAct je néstroj pro prodejce vozti Skoda a v ramci aplikace je zapracovan
kompletni prodejni proces definovany na urovni znacky. Vzhledem k tomu, Ze vychazi
z prodejniho procesu a definuje jednotlivé kroky od analyzy zékaznickych potieb aZ po
dodani vozu zdkaznikovi a zdkladni poprodejni aktivity, 1iSi se od ostatnich aplikaci svou

komplexnosti.

ProAct pomaha prodejci v evidenci kompletnich kontaktnich udajt, feSeni souhlasii se
zpracovanim osobnich udajli a zasilanim marketingovych nabidek, evidenci vozového

parku zékaznika (vozy Zzadané, soucasné a historické) a naslednych vztahli mezi vozy a

Obrazek 4 — ProAct - karta zakaznika (testovaci aplikace)

7 ’
zékazniky.
SIMPLY CLEVER
d
= a a Posledni udalost: 26.08.2009, Nabidka - wytvorit [+]
+ ADRESA Laura c?thkova e HP Dalsi udalost: 29.11.2007, Akce - pfipomenuti terminu
» VOIY Koterovska 122 Dosavadni viiz : Skoda
= 323 00 Plzefi Fadany viz:
» UDALOSTI Ceskd republika Ao
. Prodejce: Radek Fric
PROFIL mobil: 805124412
b : O aktivni
VELKOODBERATELE
Adresa B omunikati
& Nova Osloveni: Pani oukromy |luzebni
B Zmént améne: Ing Laurs Cepeldios | mobi BUs 128412
B Deaktivovat e Koterovska 122 telefon
B Tisknout detail 323 00 Plzefi email Icepelak@seznam.cz
@ Zménitzodpovédného Zemé: Ceska republika fax ]
uZivatele —_——————— -
& Zménitna firmu |Udajeoosobé [ Pivodastay
B Dopisy Osloveni v adrese: Pani Ing. Laura Cepeldkova Pivod v systemu: ProAct MB (Dealer sale module)
B Tisk nabidky Osloveni do dopisu:  [yazend pani Ing. Cepeldkova Zdroj adresy: DoporuZeni (spolupracovnici)
o Synchronizovat s COB Rodinny stav: Zprostiedkovano jak:
= e | Polet déti: Stav ndkupni faze: neznamy
ik o ] Datum narozeni: Pobocka: HF InterScreen
o Nova Jazyk: ouhlas se zpracova osobnich uda
Piijem: Souhlas: N
[ Hawimens = [ B e |® ussien (0105.2001) |
Poznamka:
a 3 i Sremno -
“ :::g:“ Ridiésky prikaz: Ne
o Rezervace pf jizdy RN T NN
B Sériové akce Firma: Zikaznicky segment: ]
| Vyhodnoceni Oddéleni:
. Povolani:
o Zpét Pracovni pomér:
Odvétvi:
Popis odvétvi:
Clenstvi ve skupindch zakazniki
e
ontaktni osob =
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Jak je na obrazku vySe patrno, v ProAct jsou evidovany podrobné kontaktni udaje
k zakaznikovi, komunikacni linky, ¢aste¢n¢ dalsi demografické udaje a hlavné podrobné

udaje o statusu udélené¢ho souhlasu.

Pti praci se zdkazniky umoziuje aplikace jiz nyni minimalni segmentaci a to diky tvorbé

tzv. zakaznickych skupin.

PRIKLAD: Na zakladé analyzy potieb zakaznika prodejce zjisti zajem o rodinny viiz
v provedeni Combi a zdkaznik se zajimal o vyssi vybavové stupné. Prodejce

si zafadi zajemce do skupin: Zajemce o Octavia Combi a Superb Combi.

Hlavni a nejpodstatnéjsi prednosti této aplikace je historie ndkupniho chovéni. Ta je
tvofena na zdklad¢ dokumentovani komunikaénich udélosti souvisejicich s jednotlivymi
kroky prodejniho procesu. Na zaklad¢ jednotlivych krokii je mozné definovat zakaznické

chovani pro dalsi segmentaci a hodnotovy marketing.

V ramci komunikace se zakaznikem jsou jednotlivé komunikacni pfilezitosti planovany a
prodejce pracuje s kalendafem, podobné jako pii praci s MS Outlook. Udélost je po
provedeni zadokumentovdna, a tim pifenesena do zminéné historie kontaktu

(viz Obrazek 5).

SIMPLY CLEVER

&)

Jaroslav H...

Hiavni menu = Vibér zikaznika » Udalosti zakaznika

» a 3 Posledni udalost: 26.08.2009, Nabidka - vytvorit
% Laums Cgpelakova Dal$i udalost: 29.11.2007, Akce - piipomenuti terminu
D Geny ;;;eanuv;ra .-122 Dosavadni viiz : Skoda
i — zeni =y
» UDALOSTI Ceska republika ‘Eﬂ;’j“‘”.”" -
T oReEN | Mobil 605124412 rodejce: adek Fric
, PROFIL

vELkoopBERaTELE | O aktivni

Planované udalosti

T @08 @ 29.11.2007 14:06-14:36 Akce - pfipomen... Cepeldkové La.. Cepeldkova La.. & HP Viadislav Plic. Miroslav Sikjt

Planované udalosti 5

B Nova

=
Historie udalosti [

o Novs T @ 8§ os1z2007 PF2008-vanot.. Cepeldkovdla.. Cepeldkovila.. = HP RadekFric Radek Fric
_ N 8 @3 13072009 14:00-15:30 Predvadécijizda.. Gepelikovala & HP Miroslav Cejnar Miroslav Cejnar (5B

Hlavnlmenu ] = @ 01.09.2009 15:01-15:31 Poradenstvi- up... Cepeldkovd La.. Cepeldkovd La.. & HP Miroslav Cejnar Jaroslav Her...

. :J;;';':“ Y @ (8@ 01092009 1501-1531 Poradenshi-up_ Gepeldkovéla  GepeldkMichal of HP Miroslav Gejnar Jén Schriffel

B Rezervace pf. jizdy

@ Sériové akee Historie udalosti

@ wnodnoceni [ ] | [omm [ Poms | zaemc | Foraniosobs | | | Pracomi

| Zpét T @ (843 26082009 00:00 Nabidka - vytvoiit Cepelakova Laura Cepelak Michal = HP Miroslav Cejna
e [Q @ 26.08.2009 00:00 Nabidka - vyivofit Cepelakova Laura Cepeldkovd Laura = HP Miroslav Cejnal
YT @08 @ 02.06.2008 00:00 Kupnismlouva - uzavieni Cepelakova Laura Cepelakova Laura & HP Radek Fric
e Qﬁ @ 27.05.2008 00:00 Nabidka - wivorit Cepeldkova Laura Cepeldkovd Laura ™ HP Radek Fric

Obrazek 5 - ProAct - plinované a dokumentované udalosti - komunikacni historie (testovaci
aplikace)
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Lokalni kampané

Ke komunikaci se zakazniky nebo zdjemci ovozy Skoda maji prodejci v aplikaci
k dispozici tzv. sériové akce, coz je jednoduchy nastroj na tvorbu malych kampani. Pomoci

nékolika kroki si prodejce pfipravi direct mail:

a) Pomoci filtrl si prodejce definuje cilovou skupinu — vybérova kritéria odpovidaji
polim v karté zdkaznika a udajim o voze. Déale muze prodejce do cilové skupiny
vyuzit zatazeni vSech zakaznikl ze zadkaznickych skupin, viz ptiklad vyse.

b) V seznamu dopisnich ptedloh si vybere vzhled dopisu, ktery edituje.

¢) Zadokumentuje odeslani nabidky naptf. na predvadéci jizdu s novym modelem
Superb Combi a zaroven naplanuje provedeni telefonického follow-up.

d) Vygeneruje dopisy — provede se piiprava souboru *.pdf s personalizovanymi
dopisy dle udajt v karté zakaznika.

e) Tisk.

f) V kalendafi se prodejci objevi, pro kazdého zakaznika zafazené¢ho do této kampang,

ukol Nabidka predvadéci jizdy (termin definovany v bodé ,,C*)

Jedinym bodem, ktery neni v ramci aplikaci feSen, je zpracovani vracenych zésilek.

Poprodejni aktivity

ProAct za prodejce planuje i nekteré komunikaéni piileZitosti souvisejici napt. s Zivotnim
cyklem vozu. V ramci nastaveni aplikace je mozné nastavit ,,automaticky generované
systémové udalosti® coz znamena, ze napt. 30 dni pred ukoncenim leasingu se v kalendari

prodejce objevi ukol: ,,Konec leasingu — nabidky nového vozu.*

Ptiklady dalSich automaticky generovanych systémovych udélosti jsou uvedeny na

obrazku nize.
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Planovéani systémovych udalost
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Obrazek 6 - ProAct - planovani systémovych udalosti
Databaze aplikace ProAct je zaroven propojena s Centralni databazi a sdili s ni zakladni
udaje o zdkaznicich. Na zéklad¢ synchronizace udrzuje aktudlni udaje v karté¢ zdkaznika a
v evidenci vozi. Podminky automatického propojeni zdkaznika s Centralni databazi jsou

uvedeny v samostatné kapitole Centralni databaze.

2.3.2 DMS

Aplikace DMS-CZ je aplikaci slouzici pro fizeni procesii souvisejicich se servisnimi tkony
na vozech Skoda. Aplikace je provozovana a spousténa ze serverového feseni kazdého
obchodnika a uzivatelé do ni pfistupuji pomoci nastavenych uzivatelskych ucta, které se

tidi pozadavky odpovidajicimi zafazeni daného uzivatele do hierarchie v dané firmé.

Z podstaty pouziti aplikace je toto zdrojem dat a tdaji o zdkaznicich a jejich pottebach
v ramci navstévy servisu a pozadavkd souvisejicich s kontrolou, udrzbou a opravami

konkrétniho vozu.

Udaje o zékaznicich a vztazich k danym voziim jsou propojeny s Centralni databazi a na
zékladé ru¢niho nebo automatického propojeni se zminovanou databazi (tato funkcionalita

z&visi na vyuzivané verzi aplikace).
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DMS-CZ pomaha vedoucim servisu viizeni tymu na zdklad¢ vytizeni jednotlivych
pracovnikt. Jednotlivym servisnim techniktim pak v zajisténi pribéhu jednotlivé zakazky,
od pfijeti vozu na sklad, pfes objednani néhradnich dilfi, fakturaci a nasledné piedani

vozidla.
V ramci tohoto systému je modul fesici i sklad dilti nebo skladovych vozi.
Zékladni slozeni modulti v DMS-CZ slouzicich k vysSe popsanym aktivitam:

e Kartotéka — informace o zdkaznicich

e Servisni modul — Dilna, pldnovani Casu, zakazky

e Servisni modul — Sklad (dily, pneumatiky, E-shop, inventurizace)
e Nové vozy — prodej vozi

o Ojeté vozy — sklad a prodej voz

e Administrace — nastaveni, reporty, sdileni dat

e Ekonomika — fakturace, hodinové sazby

e AutopijCovna

Jak je ze zakladni analyzy systému ziejmé, aplikace DMS-CZ je velmi cennym zdrojem

informaci o zdkaznickém chovani v podkupni fazi, tedy fazi uzivani daného produktu.

Pti spravném propojeni téchto informaci s informacemi o nédkupni fazi, tedy fazi vybéru a
rozhodovani o koupi produktu (obsazenych ve vySe popsané aplikaci ProAct), ziskame
piesné a konkrétni udaje o zadkaznickém chovani v celé ¢asové ose odpovidajici zivotnimu

cyklu vyrobku — vozidla.

Spojenim informaci o ndkupnim a servisnim chovani zdkaznika ziskdme analyzu pfesnych
potieb ,,uzivatele naseho produktu“ a muzeme jich vyuzit v marketingové komunikaci
nebo pfimém prodeji dalSiho vozidla. Pti spravném vyuziti téchto udaji nam bude stoupat
kvalita péte o majitele vozidel znacky Skoda a v této souvislosti i pocet opétovnych

nakupt nasich produkti

2.3.3 OVEx

Jednd se o aplikaci umoZiujici objednavani vozli piimo do vyroby. Aplikace je
provozovana na internetové technologii a pfihlaseni do aplikace probiha pies Skoda portal

B2B na zéklad€ definovanych uzivatelskych roli a pfistupt. Zakladni funkce objednavani
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vozl je rozSifena o fadu navazujicich Cinnosti pro spravu objednavek a dat zdkazniki,

analyzy a vyhodnoceni trhu s objednanymi a prodanymi vozy.

Obchodnik ma diky této aplikaci pfesné tidaje o tom, kdy objednany viiz obdrzi a v jaké

vyrobni fazi se nachazi.
V OVEXx jsou obsazeny tyto oblasti ¢innosti:
Objednavani

- Car Configurdtor — priivodce sestaveni specifikace objednavky (predevsim spolu
s klientem)

- Volna objednavka — umozinuje rychle sestavit specifikaci objednavky, pokud znate
prodejni program (predevsim pro skladové objednadvky)

- Prehled — umoznuje rychle zobrazit prehled vsech volnych komisi (vasich i z Burzy)

- Hromadné objednavani — umoznuje objednat najednou vice riiznych specifikaci.
Komise

- Detail komise — zobrazi primo Detail komise, pokud znate jeji cislo

- Seznam — umozinuje hledat komise (vase i v Burze) podle riznych kritérii.
Zakaznici

- Seznam — umoznuje vyhledat vase jiz zaloZené zakazniky

- Novy — umoznuje zalozit nového zdakaznika.
Kvoty

- Prehled kvot (OBCH) — informuje o kvotach, terminech objedndvani a umoznuje

vam vyjadrovat se k pridelenym kvotam.
Obchodnici
- Seznam — umozinuje vyhledavat obchodniky podle riiznych kritérii.
Reporty

- Seznam reportu — zobrazuje prehled reporti, které zobrazuji rizné diilezité

statistické informace. (Skoda Auto, 2009 stranky 8 - 9)

Mimo uvedenych funkcionalit, které obchodnik miize v OVEx vyuzivat, ziskava také

prabézny piehled o plnéni tzv. Roéniho cile, coz je kvéta prodeje vozi, ke které se zavazal
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na zacatku obchodniho roku. Na zéklad¢ této kvoty mu byly definovany bonusy a marze na

prodané vozy.

2.3.4 Centralni databaze — CDB

Tato aplikace — databaze - je rozhranim pro ostatni systémy a slouzi jako zakladni uloziste
skupiny dat o zédkaznicich, vozech a stavech souhlasti. V' ramci databaze jsou uchovavany
zminéné udaje o zdkaznicich. Ty jsou dale poskytovany ostatnim aplikacim, které jsou
s Centralni databazi on-line propojeny.

v

Centralni databaze je mistem, kde jsou uchovéavany nejaktudlnéjsi udaje o kontaktech,

které byly s touto databazi propojeny — synchronizovany.

Podminkou pro spravné fungovani tohoto propojeni je, vramci aplikace spravujici
zakaznické data (ProAct, CDB-CZ, OVEX), propojeni kazdého kontaktu — zdkaznika na
tuto databazi. Kazdy systém data propojuje na zaklad¢ urcenych podminek, tato logika

neni napfic systémy sjednocena:

e OVEXx — propoji zdkaznické udaje automaticky

e (CDB-CZ data napoji také automaticky, ale za podminky, ze tato funkce je v lokalni
aplikaci takto definovana. To vSak neni podminkou definovanou na rovni zminéné
aplikace.

e ProAct data také automaticky nepiipoji k CDB, pokud nejsou splnény piedem
definované podminky minimalni skupiny pozadovanych tdaji o kontaktu:

0 u fyzické osoby: jméno, pfijmeni, ulice, ¢islo popisné, PSC, mésto, zemé,
souhlas ve statusu Udélen,

0 u firmy: IC, nazev firma, ulice, ¢islo popisné, PSC, mésto, zemég.

V ostatnich piipadek k automatickému propojeni nedochazi a je na volbé uzivatele, zda si
zakaznika s Centralni databazi propoji rucné. Pokud je kontakt s Centralni databazi

propojen, dochézi k synchronizaci dat vzdy pii upraveé propojeného kontaktu.

Tyto udaje se s databazi porovnavaji pti kazdé zméne skupiny dat, které jsou s databazi

propojeny vyse uvedenym zpiisobem.
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Definice Centralni databaze:

Centralni aplikace v provozu u dodavatele — komunikacni nastroj mezi systémy a spojeni
k obchodnikiim pres rozhrani. Aplikace je podporovina pouze ve spojeni se systémem

obchodnika zprostiedkovanymi spolecnosti Skoda Auto, a.s.
Cil
o Centrdlni databaze zakaznikii a vozidel
e Redukce vicenasobného vkladani stejnych dat o zdkaznicich a vozidlech do ruznych
systemi

e Zdroj dat pro CRM
Funkce (ucel, které klicoveé pracovni procesy jsou podporovany)

e Vyména dat mezi systémy dodavatele a obchodnika (Skoda Auto, 2003 str. 1)

2.3.5 Kontakt WEB

Tato aplikace je nastrojem pro pfistup do Centralni databaze. Diky této aplikaci je mozné

spravovat datové udaje v této databazi.
Mezi hlavni nastroje Kontakt WEBu v této verzi patfi:

e zpFistupnéni a sprava dat o zdkaznicich Skoda Auto v centrdalnim uloZisti, véetné
kontroly opravnéni uzivateli,

e zajisteni spravy souhlasu se zpracovanim osobnich udajii zakaznikii,

e witvoreni zdroje dat pro studie priizkumu trhu a direct mail akce, podpora pripravy
dat a jejich bezpecné poskytnuti agenturam,

e centralizace dat o servisnich zakazkach.

KontaktWEB poskytuje pouze minimalni informace o vozech zdkaznika, které se omezuji

pouze na vypis vozii (VIN, typ vztahu a Fidice). (Skoda Auto, 2009 stranky 1 - 2)

Aplikace je na zékladé pridélenych prav zpiistupnéna pro interni zaméstnance Skoda Auto,
a.s. a celou obchodni sit’ Skoda. Je zpfistupnéna jednotlivym uZivateltim, ktefi si o piistup

zazadaji u GeKa aplikace — odpovédna osoba za vyvoj a provoz aplikace.
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Tato aplikace je v soucasné dobé v procesu planovanych uprav. Cilem je nasadit novou

verzi, kterd bude mit nové funkce. Stavajici funkce budou rozsiteny.

2.4 Kbvalita dat v danych systémech

Piikladovou analyzu skuteéného stavu dat v aplikacich Skoda Auto, a.s. bych zapocal
ptikladem z praxe v jiné spole¢nosti. Jde o ptiklad spojovani dat ze dvou systémi v rdmci
nejmenované banky piisobici na ¢eském trhu a demonstruje pfesné moznosti a nepiesnosti,

které vznikaji diky lidskému faktoru pti zadavani informaci do zakaznickych systémul.

V ramci jedné tabulky, obsahujici dvanact fadki jsou fakticky zadani pouze tfi klienti (viz

Obrazek 7).

Titul Jméno PFijmeni RC

Ing. Lubos Mrazek BO11171234
Ing. Lubos Mrazek, MBA GO1117 1234

Lubo3 Mrézek BY1117/123
Mr?zek Lubao? BY1117

Ing. Lubos Mrazek MBA 17.11.1969
Ing. Lubos Mrazek MBA 9999992999

Ing., MBA | Lubomir MRAZEK 1117 1969
Ing. Lubof Mrazek, MBA MULL
LubZo MRAYEK 1969111712
IngLubos Mraze GO1217123C

Ing. Karel Dwvoracek G911171234
Olga Vesela 2999999509
VYSLEDEK:

Obrazek 7 - Priklady mozZnych chyb pfi zadavani zakazniki do databazovych systémiu. (Ing. Lubo§ Mrazek,
MBA, 2008 str. 7)

A nyni jiz k analyze dat spole¢nosti Skoda Auto, a.s.

Kvalitu dat v Centralni databazi a jinych systémech ovliviiuji dvé hlavni aplikace.
Aplikace DMS-CZ, tedy aplikace vyuzivana hlavné v ramci servisu a fakturace prodanych

vozl a aplikace ProAct, vyuZzivana pro prode;.

Data z téchto systému jsou diky synchronizaci povinnych udaji propojena s Centralni
databazi a méla by tedy zachovavat uréité datové standardy a hodnotu, vychazejici

z Obchodni smlouvy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

47

V ramci analyzy uvadim vzorky dat tak, jak jsou uvedeny v databazich dvou hlavnich

systémtl u konkrétniho nejmenovaného obchodnika (Tabulka 4 - Vzorek dat z DMS-CZ a

Tabulka 5 - Vzorek dat z ProAct).

Vzorek ze servisni databaze z aplikace DMS - CZ

ZAKAZ_ID OSLOVEN( TITUL JMENO PRIUMENI Ic DIC NAROZENI  ULICE PSC OBEC STAT TEL_FMA_CIS  TEL_PRIV_CIS
240 Pan Margita ~ Addmkova 2222222222 " AleSova 27 40001 Usti nad Labem Ceska Republika 0603/221294 Skala
2624 Pan Margita ~ Addmkova 535902/328 Alesova 27 40001 Usti nad Labem Ceska Republika 0603/397786
1001348 Bez osloveni Jan Anyi 56753089 CZ6804280923 Na Prutech 1226/8 59101 Zdérnad Sdzavou  Ceska Republika 603/795986
1005312 Pan Jan Anyi Na Prutech 1226/8 59101 Zd4r n.Sdzavou Ceska Republika
1013747 Bez osloveni Marta Bc. Futikova 6558091826 Kotérova 1583 16000 Praha 6 Ceska Republika
1013748 Bez osloveni Marta Bc. Futikova Kotérova 1583 16000 Praha 6 Ceska Republika
1013749 Bez osloveni Marta Bc. Futikova Kotérova 1583 16000 Praha 6 Ceska Republika
1013750 Bez osloveni Marta Bc. Futikova Kotérova 1583 16000 Praha6 Ceska Republika
1002963 Pan Milan Beranek 5.2.1960 Radovesice 164 41117 Libochovice Ceské Republika
1002965 Pan Milan Beranek Radovesice 164 41117 Libochovice Ceska Republika
1006898 Pan Milan Beranek Radovesice 164 41117 Libochovice Ceska Republika 728/994880
323 Pan Karel Dlouhy 441012/064 Prackovice 115 41133 Prackovice Ceska Republika 0728/318713
1002918 Pan Karel Dlouhy 12.10.1944 Prackovice 115 41133 Prackovice Ceska Republika 416 539 115 603891160
1002919 Pan Karel Dlouhy 12.10.1944 Prackovice 115 41133 Prackovice Ceska Republika
Tabulka 4 - Vzorek dat z DMS-CZ
. .
Vzorek dat z aplikace pro prodej ProAct
Obchodnik Udaje o adrese zakaznika
ProAct Kod
Jméno  Pijmeni | identifikator Typ  |Pfijmeni/ Nazev Pohlavi Cislo zemé
uZivatele uZivatele | zakaznika _zakaznika |firmy 1 Jméno / Nézev firm zakaznika |[Nazev ulice domu__ Mésto PSC (1S03) |ico DIC Préavni forma
Miluse Frohlichova 1474653 P Abelovsky Michal M Chomutovska 83 Klasterec nad Ohfi 43151 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474456 P Abraham Jan M Fr.Malika 1002/734 Most 43404 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474039 L Adolf Chvojka null null Na Podlesi 1455 Kadari 43201 CZE 12017329 null null
Miluse Frohlichova 1474330 L Agro Travel null null Dolni Zdar 28 Ostrov nad.Ohfi 36301 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474067 P Ales Holecek M Vétrna 576 Klasterec n/Ohfi 43151 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474978 P ALFERI Jii M Na strazisti 1894 Kadan 43201 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474596 L Almadentv.o.s.  null null Golovinova 1559 Kadar 43201 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474197 L ALNEA KADAN s.11CO 25001477 null Lipska 2023 Chomutov 43003 CZE 2 183-25001477  null
Miluse Fréhlichova 1474094 P Alois Bortel M CHomutovska 1263 Kadar 43201 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474070 P Andrlova Blanka MUDr F M'USS Chomutov  null Chomutov 43001 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474495 P Antonovi¢ Vlastimil M Bystricka 1646 Kadar 43201 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1475153 P Archman Milan M KoZeluzska 1522 Kadan 43201 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474551 L ARIAN null null 17 listopadu 462 Klasterec nad Ohfi 43151 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474133 P Arnost Hirsch M Prisecnicka 35 Vejprty 43191 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474092 L AUTODAG-Dagm: 61320731 null Dukelska null Udlice 43113 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474095 L AUTOKRAK null null Kundraticka 4596 CHomutov 43003 CZE null null null
Miluse Fréhlichova 1475238 L AUTOSKOLA OMinull null Cechova 3001 Chomutov 43001 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1474586 P Bachman Miroslav M Uhostany 14 Kadan 43201 CZE null null null
Miluse Frohlichova 1475205 P Bacik Pavel M B.Némcové 350 Podborany 44101 CZE null null null

Tabulka 5 - Vzorek dat z ProAct

U obou prikladi je patrné, ze uzivatelé¢ zadavaji data bez ohledu na kvalitu zaznamu a

moznost dal§iho zpracovani. V datech jsou patrné nésledujici chyby:

¢ Duplicitni zdznamy
e Nevypliovani zdkladnich kontaktnich tdaji
e Vypliovani smySlenymi informacemi
e Data bez diakritiky
o
adresnych bodi — Ul ADR
e Spatné psani ¢isel domii — nekompletni &isla
e U firem nevypliovani IC, DIC

Spatné pojmenovani ulic — nezavedené ¢&iselniky pro kontrolu dle databaze

Kvalita zaznami v této podobé¢ je nevyuzitelna pro segmentaci dat a sofistikovanou praci

s daty. Neni mozné (bez strojni a nasledné rucni Gpravy zdznami) zékazniky oslovovat ani

pomoci direct mailu - nevyhnuli bychom se osloveni jednoho klienta vicekrat - dochazelo
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by také ke komoleni jmen klientd. Zejména vSak bude efektivita rozesilani direct

mailovych zasilek podstatné nizsi nez u kvalitni databaze.

V ramci kampani, které Skoda Auto realizovala, schazi vlastni vyhodnoceni a proces

zpracovani vracenych zasilek s vlivem na data vyuzita pro kampan.

2.5 Sdileni dat mezi systémy

V ramci analyzy aplikaci vyuZzivanych pro uchovédni a vyuzivani zdkaznickych dat ve
Skoda Auto, a.s. byly definovany hlavni aplikace, které jsou zdroji dat a aplikace, které

jsou spise obsluznymi.

Aplikace si navzajem sdili urcit¢é minimalni skupiny udaji o zékaznicich, vozech a
statusech souhlasu. Prostiedkem pro sdileni dat a zarovenl hlavni databazi spolecnych a
zékladnich udaji shromazd’ovanych pro potieby svolavacich akci (zdkonnd povinnost

vyrobce), je Centralni databaze.

Aplikace tedy mohou z Centralni databaze cerpat udaje pro vyuZiti v ramci poskytovani

obsluznych procesii vn¢ aplikace.

Definice zékladnich udaji obsazenych v Centralni databazi je uvedena na obrazku nize
(Obrazek 8). Zaroven jsou zde demonstrovany udaje, které aplikace z Centralni databaze

vyuzivaji a které zpét na zéklad€ synchronizovanych — propojenych zdznamt - vraci.

cDB

Soukromi zakaznici: .
casoveérazitko, osloveni, jméno, pfijmeni, titul pfed a za jménem, ulice, mésto, PSC, idaje o
souhlasu se zpracovanim osobnich udajt

Firemni zakaznici: . .
casovérazitko, (uZivateltento udaj nevidinazev firmy, ICO, pravniforma, ulice, mésto, PSC,
zemeé

Pro oba typy zakaznika komunikacni linky a dosavadni vozy:

e-mail, fax, soukromé, sluZzebnia mobilnitelefony

znacka, model, VIN, SPZ, datum prodeje

zakladniidaje zakaznika
adresa
koemunikaénilinky
souhlas

zakladniudaje zakaznika
adresa
komunikagnilinky
souhlas

zakladniidaje zakaznika
adresa
komunika&nilinky
souhlas, 0daje ovoze

Obrazek 8 - Sdileni dat mezi hlavnimi systémy
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Tato data jsou uchovavana na serverové infrastrukture ve Skoda Auto, a.s. a jsou

vyuzivéana jednotlivymi obchodniky.

Centralni databdze mimo udajl eviduje 1 ptislusnost kontaktu k danému obchodnikovi. Pro
lepsi predstavu - Centralni databaze je slozena zcca 300 malych databazi, které jsou
editovany jednotlivymi obchodniky. Kazda databaze obsahuje na zaklad¢ zakaznického ID
(identifikacniho ¢isla) databdzi zédkazniki, se kterymi prodejci pracuji. Prodejce tedy vidi
kompletni kontaktni idaje, udaje o vozidlech a status souhlasu a navic i kontaktni historii,

kterou vyprodukovali svoji ¢innosti n¢ktefi z prodejcti daného obchodnika.

Obchodnici si navzajem do databazi nevidi. Centralni databidze vsSak eviduje idedlné
kazdého zékaznika pouze jednou (bohuzel v CDB je obsazeno velké mnozstvi duplicitnich

z4dznaml) a ostatni udaje jsou obsazeny v databazich jednotlivych aplikaci.

Vyhodou synchronizovanych zdkaznikii s CDB je pro prodejce moznost vyuziti jedné
skupiny udaji — kontaktni udaje — ve vice aplikacich viz. Obrazek 8 - Sdileni dat mezi

hlavnimi systémy.

Aby bylo mozné data z pohledu znaéky Skoda spravovat, je nutné mit piistup do Centralni

databaze. To ndm zajist'uje webova aplikace — rozhrani k databazi Kontakt WEB.

Pro zpiehlednéni toku zakaznickych dat a propojeni jednotlivych aplikaci ptipojuji mapu

zékaznickych aplikaci (Obrazek 9):

KontaktWeb
Rozhrani pro spravu kontaktl,
vyhéry databazi pro marketingove akce,
prizkumy a napf. telerarketing.

CDB - Centralni databaze

ProAct OVEX/2 DMs-C2Z
M arketingova databaze Objednavani novychvozi Systém pro spravu servisu
zakaznik( a zajemcl

Obrazek 9 - Mapa aplikaci a toku ziakaznickych dat



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

Zékladnim problémem konceptu Centralni databdze je podle této analyzy mala skupina
zakaznickych udaji sdilenych v rdmci synchronizace a z pohledu marketingového vyuziti
udajii o zadkaznicich a jejich chovani necentralizované udaje. Ani jedna aplikace
neobsahuje udaje o nakupu a servisu vozidla, aby je bylo mozné vyuzit v péci o zdkaznika

s cilem opétovného nakupu.

2.6 Vysledky analyzy a vychodiska pro projektovou cast

V ramci analytické Casti této prace jsem shromazdil informace o zdrojich novych dat
ziskavanych v ramci prodejniho procesu vyuzivaného znackou Skoda a déle informace
o systémech, které¢ data vyuzivaji, coz bylo cilem analyzy s ohledem na hypotézy uvedené

v tvodu této prace.

V ramci analyzy zdroji novych kontaktli bylo zjisténo, Zze znatka Skoda nevyuziva

potencidlll vytézeni novych kontaktl v rdmci standardnich komunikaénich aktivit.

Znacka a jeji obchodni partnefi nedovedou vytézit maxima z komunikace se zdkaznikem, a

to ani v pfimém styku se zakaznikem, ani pomoci podpory prodeje a on-line komunikace.

Znacka s klienty aktivné komunikuje, ale nesnazi se zdjemce potazmo potencialniho
zdkaznika poznat a ziskat jiz pfi prvnim kontaktu. V rdmci aktivit schdzi evidence
zakaznikll a tvorba akviziéni zdkaznické databaze pro dalsi komunikaci, definovanou

prodejnim procesem znacky a obecnymi pravidly marketingu.
Tento zavér je potvrzenim prvni hypotézy uvedené v uvodu:

Vzhledem k moznostem komunikace znacky Skoda neni vyuzivano hlavnich komunikacnich

kanalii pro aktivni budovani akvizicni databdze zakaznikii a zdjemcii o vozy Skoda.

V ramci projektové casti budou feSeny kroky vedouci k optimalizaci vyuziti moznosti

zdrojii pro nové kontakty:

e www stranky — zplisob objednavani katalogti, predvadécich jizd, newsletteri
e misto prodeje — néstroj pro zdznam zékladni nabidky a sbér souhlasii
e Skoda Info-line - néstroj pro centralizované zpracovani a kvalifikaci dat pied

pfedanim obchodnikovi
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V ramci dalsi analytické ¢asti jsem se zamétil na otazku kvality dat evidovanych v systému
a aplikacich Skoda Auto, a.s. Zde byly definovany hlavni aplikace, které data zpracovavaji
a zaroven je vyuzivaji pro komunikaci se zdkazniky. Na zaklad¢ analyzy kvality dat byly
zjistény konkrétni nedostatky v praci s daty jiz na pocatku vzniku. Prodejci, pokud jiz
zakaznika do n¢jakého systému zadaji, nejsou schopni tyto zaznamy zadat kvalitativné
spravné. Na zakladé téchto nepiesnosti vznikaji v systému duplicitni, faleSné a nespravné
zaznamy. Jednoznaénym plvodcem a feSitelem tohoto problému jsou vlastni prodejci.
Aplikace jim mohou v této praci vypomoci, ale nejsou schopni odstranit vliv lidského

faktoru v praci s daty.
Tento zavér kompletné potvrdil hypotézu dvé uvedenou v tivodu prace:

Obchodni sit’ pracuje s vice systéemy evidujicimi zakladni udaje o zdkaznicich, ale lidsky
faktor je zakladnim problémem pri vzniku kvalitnich databazi vyuzitelnych pro direct

marketing.

Projektova ¢ast bude fesit otazku kvalifikace databazi na vstupu v ramci jednoho mista pro

zpracovani dat ze zdrojii jinych nez je ¢innost konkrétniho prodejce.

Otazka, ktera vSak jiz neni pfedmétem této prace, je proskoleni a vzdélavani prodejniho

tymu v oblasti data managementu.

Posledni c¢asti feSené v analyze je oblast aplikaci a sdileni dat mezi aplikacemi. Analyza
definovala hlavni aplikace, které¢ s daty pracuji v misté vzniku a nasledné je vyuzivaji.
Kazdé aplikace je specializovana pro danou oblast ¢innosti v rdmci péce o majitele vozu
Skoda. Nad témito je Centralni databaze, které sdruZuje zakladni mnoZinu dat

o zakaznicich.

Problémem je nespoluprace jednotlivych aplikaci pii tvorbé jedné, unikétni, databaze,
které by byla plnohodnotnym zdrojem pro marketingovou komunikaci. Aplikace samy
0 sob¢ obsahuji nesmysIné zaznamy, které jsou duplicitni a jsou v minimalnim poctu

komunikovany do Centralni databaze.

Zavérem analyzy je tedy nekonzistentni a necistd databdze obsahujici neaktudlni data.
Zaroven data o zakaznicich obsahuji pouze malou skupinu udajt pro kvalitni praci v rdmci

vytézZeni databazi. Toto tvrzeni Ize shrnout do jedné véty:

»Skodu zname vSichni, ale Skoda nezna nas.“
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Proces toku a kvalifikace dat neni nastaven tak, aby byla data zpracovéna, kvalifikovana a

obohacovana o nové tdaje systematicky, cilen¢ a na jednom miste.

Direct mailovd komunikace je nasledné neefektivni a drahd. Prikladem jsou ¢isla

z kampané na podporu nového modelu Superb Combi:

Pocet odeslanych zésilek: 10.141 ks
Pocet vracenych zasilek: 982 ks
Procento vracenych zasilek: 9,86 %

Obvykla navratnost zasilek odeslanych na zaklade kvalitnich databazi je do 3 % (Rehart,
2010 str. 14)

Tento zavér plné€ podporuje hypotézu 3 uvedenou v tivodu prace:

Efektivne nastaveny proces toku zakaznickych dat smeérem ke kvalifikaci a unikatni

databazi zakaznikii je zdrojem pro znacné uspory v primé komunikaci se zakazniky.

V projektové Casti bude feSen navrh zmény datového schéma pro vyuzivani zakladni
skupiny dat o zakaznicich spole¢né pro vSechny aplikace. Rozsifeni mnoziny zékladnich
udajii o zdkaznikovi tak, aby data byla komplexni a vyuzitelnd pro marketingovou
komunikaci. Zaroven bude navrZzen proces zpracovani vracenych zésilek — tedy neefektivni
response na realizovanou komunikaci tak, aby se tyto udaje dostali v procesu az

k odpovédnému obchodnikovi.
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3 NAVRH HLAVNICH ZMEN V RAMCI TOKU ZAKAZNICKYCH
DAT

V ramci uvedeného prizkumu na misté prodeje byl zjistén velky potencial pro zvySeni
kvality vytézeni z prodejnich pfilezitosti cilenym a efektivnim proskolenim prodejnich a
servisnich technikl. Tedy lidi, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky a jsou tim padem

hlavnimi osobami ovliviiujicimi kvalitu dat o zakaznicich.
Az po spravném zpracovani zakladni udajt o zdkaznikovi je mozné propojovat k danému
kontaktu tudaje tykajici se vlastniho ndkupniho a po nékupniho chovani (chovani

Vv servisu).

S témito daty je mozné nasledné zahdjit efektivni segmentaci a vést hodnotovy marketing,

diky kterému zakaznik:

»Ziska spravnou nabidku ve spravny ¢as a spravnym komunika¢nim kanalem.*

V ramci projektové ¢asti se budu veénovat Cinnostem souvisejicim s pfimym ziskanim
a zpracovanim zéakaznickych dat. Navrhy na zmény v radmci toku informaci o zdkaznicich
maji za kol maximalné zjednodusit praci prodejcim tak, aby data které o zdkaznicich

ziskaji byla vyuzitelnd v dal§i komunikaci.

Oblast personalni, tedy Skoleni obchodnich dovednosti a prace s daty v ramci prodeje neni
predmétem této prace. Jde o rozsahlé téma, které sice problematiku dat ptimo ovliviiuyje,

ale neni moZzné ji obsdhnout v ramci této prace.
3.1 Navrh zmén v ramci moznosti ziskavani novych kontakti

3.1.1 Komunikace na www strankach - prilezitosti pro zahajeni dialogu

V ramci prezentace na webovych strankdch www.skoda-auto.cz jsem definoval tii oblasti
pro zlepSeni zahajeni dialogu se zdkaznikem a zapocetim budovani dat o z&jemci o viiz

Skoda.
1. Sbér souhlasii se zpracovanim tidaju a zasilinim marketingovych nabidek

V ramci webového formuldfe pro objednani ptedvadéci jizdy ve spodni Casti doplnit

textaci souhlasu se zpracovanim osobnich udaji ve zkrdceném znéni odsouhlaseném
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pravnim oddélenim spoleénosti Skoda Auto, a.s. Nad tuto textovou &ast umistit zaskrtavaci

box.

Po zaSkrtnuti se zaktivni tlacitko odeslat a zdjemce o predvadeéci jizdu nam odesle zdkladni
kontaktni Uidaje a pozadavek na predvadéci jizdu vcetné souhlasu. Nésledné mulzeme

zékaznika kontaktovat v ramci dalsi marketingové komunikace.
2. Objednavka zaslani katalogi

V ramci zefektivnéni prezentace jednotlivych modeld a ziskavani kontaktii pro aktivni
vyuziti v rdmcei akviziéni ¢innosti prodejct navrhuji zavedeni moznosti objednani papirové
formy katalogu a ceniku. V ramci objedndvky je mozné zakaznika jiz kvalifikovat
a za odeslané katalogy od ného pozadovat malou baterii odpovédi souvisejicich s analyzou

potieb.

Objednavku katalogu navrhuji umistit do sekce Kontakty a to v podobném duchu jako ma

zpracovanou tuto stranku importér vozi Skoda na némecky trh (Obrazek 10).

Damit keine Frage offen bleibt.

Méchtzn Sie mehr iiber Skoda wissen? Oder haben Sie Anregungen fiir uns?
Dann freuen wir uns auf Thre E-Mail cder Informationsanforderung, die Sie
ganz ginfach iber die E-Mail-Seite werschicken kénnen,

Falls noch =ine Frage offen bleibt, kinnen Sie diese gerne an unsere Hotline
richten, Wihlen Sie 0 18 05 / 7 56 32 46 36 (EUR 0.14/Min, aus dem Festnetz,
Mobilfunk ma= EUR 0,42/Min., Tarif-Informaticnen auch unter

0 18 05 die Buchstabenkembination skodainfe =in schon sind Sie mit der
Hotline werbunden.

Prospekte

Gerne schicken wir Thnen auch unsere Prospekte
oder unsere Kundenzeitschrift "Extra Tour” zu.

Zur Bestellung

Probefahrt

Méchten Sie die Skoda-Modelle live erleben?
Dann buchen Sie hier sine Probefahrt.

Hier geht's zur Probefahrt

Fragen und Wiinsche

Falls noch =ine Frage offen blzibt, kinnen Sie
diese auch gerne per E-Mail an uns richten.

Zur E-Mail Anfrage

Newslettar

Méchten Sie immer aktuell iber Skoda informiert
sein, dann kidnnen Sie hier unseren Newsletter
bestellen.

Obrizek 10 - P¥iklad kontaktni stranky u importéra vozi Skoda
v Némecku. (GmbH)
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3) Objednavka zasilani newsletteru

V ramci optimalizace vyuziti potencidlu ziskavani novych kontakti pro komunikaci

navrhuji dal§i zménu - moznost objednat si newsletter — zasilani novinek ze svéta vozil

Skoda.

Navrhuji vyuziti hlavni stranky pro umisténi odkazu v dynamickém sloupci na levé casti

stranky (Obrazek 11):
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Obrazek 11 - Umisténi odkazu na objednavku newsletteru

Odkaz ,,Objednat newsletter bude smétovat pfimo do objednavkového formuléie (typ

formuléfe pro objednavku predvadéci jizdy). Formular bude obsahovat:

e Povinné udaje — jméno, piijmeni, PSC, e-mailovou adresu a vybér obchodnika,
souhlas.
e Nepovinné udaje — ulice, ¢islo, mésto, telefon.
Po odeslani objednavky obdrzi zdkaznik na uvedenou adresu potvrzovaci e-mailovou
zpravu a po jejim potvrzeni se nasledné¢ adresa pteda ke zpracovani.

Uvedené udaje nam umozni kvalifikaci zakaznika, jeho pfifazeni ke konkrétnimu
obchodnikovi a vyuziti nové ziskaného kontaktu pro nasledné zpracovani v ramci

prodejniho procesu.

Formulaf bude zaroven umistén pod odkazem v sekci Kontakty, ¢imz se nam zjednodusuje

ptehlednost webovych stranek.
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3.2 Centralizované zpracovani novych zakazniku z akei poZadanych na
urovni znacky Skoda
Pti zpracovani udajt ziskanych v rdmci objednavky katalogl, predvadéci jizdy nebo zdjmu

o zasilani newsletterd budou operatofi tidaje pied predanim obchodnikovi prostfednictvim

aplikace ProAct kvalifikovat (Obrazek 12).

Skoda Info-Line = Integrované komunikaéni centrum

Hovory, E-mail centrum, Lettershop, Kvalifikace dat, Follow-up aktivity

8]
550—
&

Q

(]
a

ProAct

Obrazek 12 - Integrované komunika¢ni centrum
Pro zavedeni tohoto procesu je tieba maximalné vyuzit kapacit Skoda Info-Line a navic jej
personalné posilit. Zvysit obsah ¢innosti infolinky o ¢innosti souvisejici s kvalifikaci dat na

vstupu do databazi a posunout infolinku do role Integrovaného komunika¢niho centra.

Diky kvalitativnimu posunu zpracovani zakladnich zdkaznickych tidaji hned na vstupu do
databazi bude zajisténo ovéfeni kontakti pomoci dostupnych Cciselnikii — databaze
adresnych bodi, databaze PSC — a bude zajisténo zvyseni efektivity pfi nasledném vyuziti

kontaktu v ramci komunikaénich aktivit obchodnika nebo znacky Skoda.

3.2.1 Zpracovani kontaktii v ramci Integrovaného komunika¢niho centra

Operatofi pii obdrZzeni pozadavkli na katalogy, pfedvadéci jizdy nebo objednavky na

newslettery nejprve kontakt zpétné oveéti pomoci dostupnych komunikacénich linek.

V ramci kvalifikace kontaktu bude cilem kontakt pfedat konkrétnimu obchodnikovi. Diky
nastavenym standardim je ale nutné, aby si obchodnika zakaznik vybral sam a nebyl mu
pfidélen — dodrzeni pravidel rovné podpory pro vSechny obchodniky. Zaroven v ramci
kvalifikace kontaktu operator ziska od zakaznika souhlas se zpracovanim osobnich udajii a
zasilanim marketingovych nabidek, pokud jiz nebude v ramci pozadavku udélen a budou

zjistovany zéakladni zékaznické potieby:

e 0 jaky typ vozu se zajima,

e jaka motorizace,
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e v jaké ¢asovém horizontu planuje nakup,

e zda je jiz vlastnikem vozu Skoda nebo jiného vozu — jakého a jakého staii.

Tyto tdaje budou uvedeny u kontaktu a ptredany obchodnikovi, aby mohl se zajemcem

o0 viiz navazat prodejni komunikaci.

Vramci zpracovavani novych kontakti bude Integrované komunikacni centrum
zpracovavat iresponsni prvky z kampani (kupony, hraci karty). Ty budou pfepsany,

nascanovany a ptilozeny jako ptiloha ke kontaktu do aplikace.

Jak je patrno zvyse uvedeného navrhu, je nutné vytvorit jeSt¢ separatni databazi
nekvalifikovanych kontaktii — ty by nebylo mozné ptidat k obchodnikovi — tzv. DATA
POOL (databaze kontakti bez kompletnich udaji) (Obrazek 13).

DTB kontaktli bez kompletnich tdajt

Chybi adresné udaje
O tuto databazi se starame centralné—v ramci centralnich akci a prace Info-Line a snazime se o kvalifikaci

DTB kvalifikovanych kontaktl s udaji uréujicimi konkrétni lokaci

Kontakty uréené ke stazeni do databaze dealera
O kontakty, které ziistanou v databazi nestaZeny se starame centralné

Obrazek 13 - Data pool

3.2.2 Prace s kontakty v ramci data poolu

Kontakty obsazené v ramci data poolu budou k dispozici pro centralni akce organizované
znackou Skoda a v ramci jejich vyuziti budou kontakty kvalifikovany. Po ziskani uplnych
udajii potfebnych pro pieddni obchodnikovi bude zéijemce pietazen do databaze

obchodnika — dealera.

3.3 Zavedeni formulare pro prvni kontakt

Na zéklad¢ analyzy je patrnd potfeba zavedeni jednotného ndstroje pro zaznamenani
zakaznickych poteb v misté prodeje. Navrhuji zavést kontaktni formulate, které budou
vyuzitelné nejen na autosalonech u predvadéni vozi, ale také v pripadé promo aktivit nebo

vystavnich akci.

Néavrh formuléfe je prezentovan v ptiloze P1.
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Popis kontaktniho formulare

Prvni Cast feSi kontaktni udaje na zdkaznika, vcetné komunikacénich linek pro pisemny

1 elektronicky styk, tedy i telefonni ¢isla

Druh4 c¢ast obsahuje prostor pro rychlé zaznamendni definovaného vozu v ramci
prodejniho rozhovoru - pozadavky na model, motorizaci, typ karoserie, nadstandardni

vybavu, zplisob financovani a dalsi poznamky.

Treti cast teSi formalni odsouhlaseni poptavky a =ziskdni zdkonného souhlasu se

zpracovanim osobnich udajt a zasilanim marketingovych nabidek.

Navrh formulafe vznikl vrédmci ptipravy této prace. V obdobi dokonceni je prace
produkovén a distribuovan prodejctim Skoda, jedné se tedy o skuteény néstroj, ktery byl

testovan v radmci prodejni sit€ a bylo rozhodnuto o jeho realizaci.

3.4 Nastaveni responsich mechanismii z kampani

V ramci Analyzy systémil pro shromazd’ovani, zpracovani a vyuzivani zdkaznickych dat a
Analyzy kvality dat byl definovan problém snemoznosti zaznamenani neplatnych
komunikac¢nich linek — vracenych zésilek, newsletteri nebo SMS zprav odeslanych v ramci

dané kampang.

Navrhuji tuto funkcionalitu zavést vramci ProAct pro operatory Integrovaného

komunikac¢niho centra.

Operator dohleda zasilku, dle udajii na zasilce vyhleda adresata v databazich obchodniki

nebo data poolu a oznaci neplatnou komunikacéni linku (Obrazek 14).
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&l FEX
Kontakt - Adreasa - Zakaznik - Profil zakaznika

Soukroma osoba/ Fma | <Titul pred. = <Jméno: <PRjmeni= <Titul za> / <Jména fimmy=

Pohlavi/ICO Muf, Zena] 7 ICD

Adre=sa <Ulice <Cislo popisné> «Cislo evidendni> | [m] 12.3.2008 [+*] DM 1232008

<M&sto> <PSCs <Stéts

Telefon [Moebil, Pevna] | +420 <ddd ddd ddd= [¥] 4112008 [ ] SMS 12.3.2008

E-mail <a@b.cdx ] [#] eN

» DB deiarm. ik | [Telefon Mobil - pracvni, Telefon Mobil - firemni,
1o ki l—" Telefon pevnd, email §/p), www, faoc ]

Souhlas ve smyslu zakona 101 + 387 vydany za ucelem ...

Zpét

Obrazek 14 - Navrh FeSeni oznaceni platnosti komunika¢ni linky u vyhledaného kontaktu

Jelikoz je tato akce provedena v aplikaci ProAct, bude v ramci této funkcionality vyieseno
1 generovani ukolu pro odpovédného prodejce ,,Ovérit platnost komunikaéni linky* tento
ukol se mu projevi v osobnim kalendafi v ProAct. V rdmci zpracovani vracenych zasilek

bude zaznamenan 1 divod vraceni.

Pokud bude kontakt v data poolu, bude v ramci povinnosti Integrovaného komunika¢niho
centra po zpracovani vracenych zasilek veskeré kontakty provéiit a znovu kvalifikovat.

Postup kvalifikace kontaktu je popsan vyse.

V navaznosti na komunikacni linky bude upravena i funkce ptipravy lokdlnich kampani
v aplikaci ProAct. Kontakty s neplatnou komunikaéni linkou budou automaticky pfi
vybéru cilové skupiny pro kampan vyrazeny. Prodejce bude o pocétu takto vyrazenych

kontakttli, po vygenerovani vybéru dat pro kampan, aplikaci informovéan.

3.5 Jedna databaze zakladnich idaji o zakaznicich

Analyzou kvality dat v systémech bylo prokézéano, ze je problematické udrzet Cistotu dat
ve vice databazich soucastné vramci tak Siroké obchodni sité. Prvnim krokem timto
smérem bylo v roce 2004 zavedeni Centralni databaze, ktera bude udrZovat zékladni udaje

o kazdém kontaktu a tyto sdilet ostatnim aplikacim.
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Problémem je vySe popsany systém podminek pro spojeni nového zakaznika s Centralni
databazi a nasledna synchronizace dat. Ob¢ tyto funkcionality obsahuji tolik podminek, ze
jejich splnéni je problematické a vede to k nekvalité¢ Centralni databaze, jako zékladniho

zdroje pro zékladni udaje o zakaznikovi.

Vychodiskem z této situace je zavedeni jednotné centralni databaze, které¢ bude vyuzivana

jednotlivymi aplikacemi. Tato databaze bude obsahovat:

e Firma — unikatni ID, ¢asové razitko aktualizace, nazev, ulici, ¢islo popisné, mésto,
PSC, zemi, IC, DIC, propojeni na ARES — rejstiik podnikatelskych subjektt, status
souhlasu+ scan souhlasu nebo nahravku, telefon, fax, e-mail, platnost
komunikac¢nich linek

e Soukroma osoba - unikatni ID, Casové razitko aktualizace, titul pfed, jméno,
prijmeni, titul za, ulici, ¢islo popisné, mésto, PSC, zemi, status souhlasu + scan
souhlasu nebo nahravku, telefon, fax, e-mail, platnost komunika¢nich linek

e Vozidlo — vztah k danému unikatnimu ID, VIN, model, motorizaci, datum prodeje,

datum ukonceni leasingu, datum prvni STK, datum posledni navstévy v servise,

Tyto tdaje budou uloZeny pouze v této hlavni a jedine¢né databédzi. Aplikace se k této
databazi budou pfipojovat a pouze zobrazi tidaje pro vyuziti nebo editaci. Samostatné
aplikace si jiz tvofi pouze databazi ostatnich daji ke konkrétnimu kontaktu a tyto udaje

jsou s kontaktem propojeny prostiednictvim unikétniho ID.

3.6 Rozsireni datové komunikace

Jak je obecné zndmo, pro potieby prace se zdkaznikem vramci poskytovani péce
o zakaznika, je tfeba védét o zakaznikovi informace tykajici se pfedchozim nakupu a také
informace souvisejici s uzivanim vozidla.

Tyto udaje jsou obsazeny hlavné v aplikaci DMS-CZ a je tfeba je sdilet s aplikaci, které je

urcena pro marketingovou komunikaci, tedy s aplikaci ProAct.

Na zakladé vySe uvedeného konceptu feSeni jedné zdkladni databaze, prostfednictvim
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Centralni databaze, navrhuji k zdkladnim tdajim uvedenym vyse jest¢ doplnit servisni
udaje:
e Historii vSech servisnich zakdzek na daném voze
0 Datum
Osoba, ktera viiz ptivezla
Cenu opravy

Typ opravy

Kvalifikaci spokojenosti s opravou

Poznamka

=

O O O O O

DMS-CZ OVEx

Ostatni
servisni
L ENS

Ostatni

udajeo
voie

ProAct
Ostatni
prodejni
udaje

Obrazek 15 - Navrh konceptu jedné sdilené databaze - CDB

Pro zavedeni tohoto toku informaci do Centralni databaze je vSak nutné do aplikace DMS-

CZ zavést kvalifikaci spokojenosti s opravou. Navrhuji zavedeni ¢iselniku:

e Garancni oprava
e Opakovana garancni oprava stejného dilu
e Pravidelnd kontrola

e Oprava po havarii
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Déle zavedeni kontroly spokojenosti v ramci poskytovani servisnich sluzeb. V piipadé
zjisténi nedostatktll, nespokojenosti se servisem nebo jinych podnéth zakaznik1, tyto zapsat

v textové podobé k dané servisni zakéazce.

Tyto tdaje by byly v rdmci DMS-CZ synchronizovany s Centralni databazi a predavany

vzdy po uzavieni zakdzky v daném servisu.

Zavedenim sdilenim novych udaji mezi aplikacemi bude zajiSténo dostate¢né mnozstvi
kvalifikovanych udaji pro dalsi praci s databazi. Pokud databaze bude obsahovat Cista
data, bude mozné piikrocCit k segmentacim a k efektivnimu dolovani databazi s cilem

maximalizace zisku.
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ZAVER
Vramci diplomové prace jsem se zabyval data managementem spolecnosti
Skoda Auto, a.s., a to do urovné ziskani a uchovani dat o zakaznicich. Téma data

managementu je vSak tak obsihlé, ze nebylo mozné definovat komplexné cely proces,

ktery je slozen z vice oblasti ¢innosti.

V ramci prace se prokézalo, ze hypotézy stanovené na zaklad¢ zakladni znalosti procest
této spolecnosti byly spravné a analyza je potvrdila. To je vychodiskem pro praktickou ¢ast

a hlavné vlastni praxi.

Celou praci jsem se snazil koncipovat tak, aby byla zaloZena na faktech z praxe a vysledky
byly plné aplikovatelné na procesy vramci vybrané firmy. Piesto znich Ize vyvodit
obecné zavéry pro data management spoleCnosti s horizontdlné orientovanou prodejni

strukturou.

V ptipad¢, Ze maji spolecnosti moznost ziskavat data o svych zdkaznicich v dlouhodobém
horizontu, je bezpodminecné nutné spravné definovat a nastavit proces prace s daty ihned
v bod¢ vzniku prvotni informace. Pokud je zdkaznik spravné kvalifikovan a zatfazen do
databaze - jedné unikatni databdze - je mozné jej dale ostatnimi aplikacemi identifikovat a

informace o zdkaznikovi obohacovat a rozvijet.

V ramci slozité struktury aplikaci vyuzivajicich informace o zakaznikovi je nutné stanovit
minimalni skupinu tdajii, které o zédkaznikovi potiebujeme védét v aktualnim case.
Stanoveni této komplexni a unikatni mnoziny zakladnich dat je nutné provést ve spolupraci

s prodejnim, servisnim a marketingovym oddélenim spolecnosti.

Ostatni udaje, které jsou spiSe provoznimi udaji, je mozné ponechat v databazich

jednotlivych aplikaci, s moznosti vyuziti téchto informaci pro jednordzové vyuziti.

Pouze komplexni data, vedou k moznosti efektivniho direct marketingu a Customer

Relatinship Managementu, tedy komplexni péci o zakaznika.
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PRILOHA PI: KONTAKTNI FORMULAR

SIMPLY CLEVER

Vypliite udaje nebo pripevnéte vizitku

Jméno, prijmeni

Ulice, ¢islo
Mésto, PSC
Telefon, mobil Firma
E-mail €6
Model: | | Fabia [ | Octavia | | OctaviaTour | | Superb
|| Roomster [ ] veti | | Praktik
Provedeni: || Hatchback [ ] Liftback [ | combi | Jaxa [ Jscout [ IRs
Motorizace: | Benzin [ | Diesel
Planovany nakup:

[ | do1mésice [ 1-3mésice [ | 3-6mésica Pozdéji do

Preferovany zpuisob financovani:

L] Leasing L Hotové L Protivéet L Over L S

Zajem o testovacdi jizdu:

[ |ANO  Termin: i/ / VUZ: oo NE
Dosavadni viz:
Znacka: ... Model: Rok: Km:

Dalsi dohodnuté kroky - poznamky:

Souhlasim se zpracovanim mych osobnich tdajii spole¢nosti SKODA AUTO ass., se sidlem Tr. Vaclava Klementa 869, 293 60 Mladd Boleslav jako spravcem
osobnich adajti nebo subjekty smluvné povétenymi spravcem ke zpracovani osobnich tidajii za (¢elem nabizeni produkta a sluzeb znacky Skoda, zjistovani
spokojenosti zakaznikt a pro potieby priazkumu trhu, jako? i za Geelem Siteni obchodnich sdéleni dle z. & 480/2004 Sb. Takto ziskané adaje mohou byt dale
poskytnuty subjektiim, které jsou ¢leny autorizované distribuéni sité vozidel znacky Skoda.

Souhlas se zpracovanim vyse uvedenych (idajl a s vyuzitim mého elektronického kontaktu poskytuji dobrovolné na dobu neurcitou. Dale prohlasuji, ze po-
skytnuté (daje jsou pravdivé. Tento souhlas muize byt kdykeliv pisemné odvolan. Subjekt tdaji ma v souladu se z. ¢. 101/2000 Sb., ¢ ochrané osobnich tdaja,
ve znéni pozdéjsich predpisti zejména pravo na blokovani, doplnéni nebo opravu, jako? i prave na likvidaci osobnich tdaj.

\ Dne:.. Podpis: ......

JENe Prodefee; vt __| Evidovano v ProAct
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PRILOHA P 2: HRACI KARTA YETI

SIMPLY CLEVER

Jak nato?

«VlypInénou karti¢ku vhodte do slosovaci schranky na stanku Skoda Auto v hale P.
«\V priibéhu konani autosalonu bude kazdy den odpoledne probihat losovani jednoho vyherce.

Nevahejte a ziicastnéte se! Piejeme Vam hodné stésti.

Jméno: [EANGIZEA Prijment: OSME R
EEC Y24 422 Yyqg E-mail: ROCHEIL OChE PR € ERTROS ¢
Mésto: 0RC = PSC: M (oleX

Souhlasim se zpracovanim mych osobnich tidaji spolecnosti SKODA AUTO a.s., se sidlem Tf. Vaclava Klementa 869,
293 60 Mlada Boleslav jako spravcem osobnich tdajii nebo subjekty smluvné povérenymi spravcem ke zpracovani
osobnich Gdajii za Gcelem nabizeni produkti a sluzeb znacky Skoda, zjistovani spokejenosti zdkazniku a pro potreby
priizkumu trhu, jakoZ i za ucelem Sifeni obchadnich sdéleni dle z. €. 480/2004 Sb. Takto ziskané tidaje' mohou byt dale
poskytnuity subjektim, které jsou ¢leny autorizované distribucni sité vozidel znacky Skoda. Souhlas se zpracovanim wyse
uvedenych tdajti a s vyuzitim mého elektranického kontaktu poskytuji dobrovelné na dobu neurcitou. Dale prohlasuiji,
7e poskytnuté tidaje jsou pravdivé. Tento souhlas mtize byt kdykoliv pisemné odvolan. Subjekt tdajt ma v souladu se
7. ¢ 101/2000 Sb., o ochrané osebnich tdajll, ve znéni pozdéjsich predpist zejmeéna pravo na blokovani, doplnéni nebo
opravu, jakoz i pravo na likvidaci osobnich Gdajti.

www.skoda-auto.cz
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PRILOHA P 3: SKODA @-NEWS

Skoda E-news

VAICHE PEIZRIVE] ZRACKY SO, FRAmTICEl INFO AT
b er v b i v e Bl g o ik e e i wn .
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PRILOHA P 4: WWW.MUJYETI.CZ

CVIC NepoLlianc

MU jyCul P(:c.eléuzlnur-la&slfchhodd!

Vet pask
etiho tipy
Fanousal Yetha
et dishse a7 2172
Yeti soutkte
Yol by a zibava
Hapifte Yetim

-

AL et soutiEle

Kratce o Yetim

Vel eopiosae epieur el
vhupernta ea, choro abiur
C 0

Eumodus eauden
rtelegetat mel, pro sl
i A ISEM £, 1 lene
Tiabeget o,

Fu v et il s

Habeo porr o reformidans
dntowat e

Registrace
pro Fanousky
Yetiho 7 -

SMFLY CLEVER

Fanouci Yetiho @
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PRILOHA P 5: VYHODNOCENI PROVOZU SKODA INFO-LINE

SKODA INFO-LINE
SKODA DIREKT MARKETING

Brezen 2010

Lighthouse Marketing Solutions

Obsah:

Statistika hovora
Statistické vyhodnoceni dotazl
« Statistiky zpracovanych poZadavk( o predvadéci jizdy
Odeslané zasilky v ramei sluzeb Skoda Info-Line
Statistika dotaz(i z www.skoda-auto.cz a www.skoda-auto.com
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Vyvoj pfichozich hovord meziro¢né
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DETAILNI STATISTICKE VYHODNOCENI

Denni statistika dotazu dle modelt
— mimo dotaz( na akéni nabidky

120

100

13 23 33 43 53 83 93 103 113 123 153 163 173 183 193 223 233 243 253 263 293 303 313
WFabia  © Octavia W OQctavia Tour Yeti Roomster ~ WSuperb M Ostatni modely — MOstatnidotazy W kontaktnaobchodnika W kontakt do MB

Poznamka: Ostatni dotazy - kontakt na odd. Homolegace; kontakt na Skoda Auto Muzeum, kontakt na odd. Péée o zdkaznika, kontakt na Skofin, podékovani
Ostatni modely - Skoda Felicia; Skoda Favorit, Skoda Praktik; Skoda historické vozy, Ojeté vozy

—
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Poéet hovord/témat — bifezen 2010

Jeden volajici muzZe polozit
vice otazek k rliznym
tématim. Zobrazena jsou

428 e
H - pouze hlavni témata
138 108 104 77
59

[IOe o8 %8s s 30 2« 2

= & g 5 5 5 3 &
522§ § 8 % g2 F OB E
52 EZ = &8 ﬁg e -“—’E S

EiE E E)— g &
> X9 g 8 8 (%

Do oddéleni Pécée o zakaznika predano 5,53 % hovori coz je 59 hovora :
« 34 technického charakteru
« 25 reklamaci

—

Statistické vyhodnoceni dotazi v ramci hovor( - akce

V Gnoru byl jesté nejvétsi zajem o doznivajici marketingovou akci na Sekovou knizku.
Zaznamenali jsme celkem 73 dotazd na toto téma.

Dalsi akef s vy$Sim zéjmem byla marketingova akce na model Octavia Tour Trumf

s 56 telefonickymi dotazy

Nejcastéjéi dotazy na Sekovou knizku byly opét ve slozeni:
Jak mohu Sekovou knizku ziskat?
Mohu ziskat kosmetiku Skoda zdarma, ani2 bych absolvoval opravu?
Plati sleva pouze na praci nebo i na dily?
Kde mohu slevy uplatnit?
Je Sekova knizka zdarma?
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Denni statistika dotazl
na marketingové akce

25

20

13 23 33 43 53 83 593 103 113 123 153 163 173 183 193 223 233 243 253 263 293 303 313

m Sekova knizka" W Zéruka Mobility - Premium 1 Octavia Tour Trumf W Vyhodnd cenova nabidka 1 Yeti na hordch

—

Zpracovani pozadavkl o predvadéci jizdy

V bfeznu 2010 zpracovala Skoda Info Line celkem 31 novych 2adosti o pitedvadéci jizdu.
Tyto byly kvalifikovany a prodejcim bylo predano celkem 31 provérenych pozadavku.

Na zakladé téchto pozadavkd bylo uskuteénéno celkem 5 predvadécich jizd a 2 byly
zakoncéeny objednavkou.

Na zakladé WAP kampané na Superb Combi jsme pfijali 9 pozadavk( a po kvalifikovani
pozadavkt jsme je predali prodejctm.
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Statistika poZzadavkU o pfedvadéci jizdu
vyfizenych v bfeznu 2010

V réamci zpracovani pozadavkuina predvadéci jizdu, je poZzadavek nejprve
kvalifikovan a naslednéje kontaktovan prodejce, kterému je pozadavek na
predvadéci jizdu pfedan prostrednictvim systému ProAct.

Zruseny
Bez zajmu pozadavek
RNejsou ealizovana Objednany z pfedanych
rozhodnuti jiz viz da PJ
i . - ] provedena 0 0 0 1
Pocet pozadavkipredanych 2 PJ
zwww geka na PJ 1
provedena 1 | 0 | 2 [ 2
Pocet pozadavkuziskanych 17 PJ
pfi provozu Info-Line
Seka na PJ 12
provedena | | |
1 0 0 0
Pocet pozadavkiz e- 1 PJ
mailovych dotazl &eka na PJ 0
provedena 0 | 0 | 0 | 2
Poget pozadavkiiz Facebook 2 PJ
predanych prodejcim
Ceka na PJ 0
provedena 1 | 0 | 0 | 1
Pocet pozadavkiina Superb 9 PJ
Combi z WAP Seké na PJ 7

Pocet pfedanych poZadavki celkem 31

14

SIMPLY CLEVER

Prubézna statistika pfedanych pozadavki
na predvadeéci jizdy

Fel!(em prijatych pozadavkd | 31 |

_ Divod nepredant
Fe"fgda"é PeRacesky | @ hybny kontakt 0 Od bfezna 2010 bylo zavedeno
4 0 e " o ,
2ot detailni hodnoceni stavu vyfizeni

Status provedeni pozadavky pozadavku o provadéci jizdu.
elkem predanych pozadavki 31 Nova predvadéci jizda v daném
mésici 12
Provedena 5 Cilem je sledovat prubéznou praci
Zrugena zékaznikem % o 3

pmyl/ bez uvedenidiuvodu 4 $ predanyml pozadaka'
Zrugena zakaznikem -
iz koupil 1
Zrugeno zékaznikem -
hekvalita prodejce 1
Ceké na novy termin -
poZadavek zakaznika 8
Ceké na novy termin -
zmeéna od prodejcem 0
Ceké na poptavany viz 0
Geké zména prodejce
a terminu 0

Pocet provedenych pfedvadécich jizd zakonéenych koupi vozu 2

—
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Odeslané zasilky v ramci sluzeb Skoda Info-Line
Direct marketingové sluzby

V bfeznu bylo odeslano 45 zasilek zajemcim o prospekty, v rdmci kterych bylo
odeslano 89 prospektl na modely vozl Skoda a pfislusenstvi.

Celkem bylo zabaleno a odeslano 646 zasilek zakaznikiim nebo do dealerské sité.

Zaslané prospekty - bfezen 2010

-
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Celkem zasléno 89 prospektt 45 adresatim.

—
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Odeslané zasilky — bfezen 2010

Pocet
Nazev dopisu Prijemce Datum
Prospekty 45 zajemci 1.-31.3.2010
Ostatni (rekl. pfedméty, plakaty,
) 8 rizné 1.-31.3.2010
Skoda Magazin -samostatné 16 zajemci 1.-31.3.2010
Skoda novinky 329 dealefi 1.-31.3.2010
Sekové knizky 24 dealefi 1.-31.3.2010
MRO - informaéni dopisy 224 dealefi 1.-31.3.2010
Celkem 646 zasilek

Ziskané adresy, poéty zasilek
a zaslanych prospekt

Pocet zaslanych prospektt v b&zném mésici se lisi od poétu zasilek:
+ Jeden volajici poZaduje vice prospekt.
- Nektefi volajici zanechavaji adresu pro zaslani prospektu a ceniku, které budou k dispozici pozdéji.

* Na z&kladé odloZenych poZadavku - Zadosti o prospekty nebo jiné informaéni materidly, které nebyly
k dispozici nebo se teprve pfipravuji (nové vozy).
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Dotazy z www.skoda-auto.cz a www.skoda-auto.com

V mésici bieznu bylo vyfizeno operatory celkem 1315 e mailovych dotaz(l, z éehoz bylo
522 dotazll ze zahraniéi.

337 dotazli bylo predano ke zpracovani do oddéleni Péce o zakazniky.

Zpracovani pozadavku z www stranek

V ramei éinnosti Info-Line jsou od &ervna 2006 vyfizovany téz dotazy z internetové prezentace
www.skoda-auto.cz a www.skoda-aulo.com a jsou pfedévany k zodpovézeni operatoram.

— Pro tuto éinnost byla zfizena adresa info@skoda-info.cz, kam jsou zasilany otézky a z této adresy
jsou také zodpovidany.

— Neékteré dotazy jsou vyrizovany telefonicky.

QOd 1. bifezna 2009 byly na Info-Line pfesmérovany také poZadavky na predvadéci jizdy z internetové
prezentace www.skoda-auto.cz

— Operator kontaktuje prisludného prodejce a domluvi predvadéci jizdu.

Veskeré pozadavky s dodateéné ziskanym souhlasem nebo s pfiznakem zajmu o informace jsou
zadavany prodejcim do ProAct pro evidenci kontaktni historie

V rédmci nastaveni procesu se provadi i follow up telefonat po pfedvadéci jizdé — vysledek je
zaznamenan k zajemci do ProAct

_
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Pocet dotazli z internetu 2010

1315
1220
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Celkem vyfizenych dotazli v roce 2010 — 3 516

22

Dotazy z internetu bfezen 2010

Téma Pocet

Fabia 14

Octavia 8

Superb 3

Roomster 0

Yeti 16

Dily a pfisluSenstvi 184

Export, prodej, leasing 204

Technické informace 274 (z toho 115 pfedano na PST)
Poznamky k internetové prezentaci 15

Sponzoring, zaméstnani, seminarni prace 100

Reklamace 219 (z toho 202 pfedano na PST)
Jiné (rekl. predméty, navstéva zavodu) 273 (z toho 20 piedano na PST)
Celkem 1315

Podil dotazl ze zahranic¢i 337 — 25,62 %

—
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Dotazy zaslané z www stranek Skoda
— podil cizich zemi — bfezen 2010

Zemé Podil
INDIA 24%
EGYPT 12 %
SLOVAKIA 12 %
GERMANY 9 %
UNITED KINGDOM 9%
Ostatni 34 %

_24-

Zavérem

«  Diky synergickému nastaveni toku zajemct o informace do jednoho mista muZeme systematicky zpracovat a vyhodnotit
veskeré dotazy tak, abychom mohli efektivng se zéjemci komunikovat z dlouhodobého hlediska.

. Na zakladé informaci z follow=up hovoru se zakazniky a zakonéenych pfedvadécich jizd objednavkou, doporucujeme
vice motivovat prodejce k vy$si aktivité pfi provadéni predvadécich jizd.

. Dalgimi kroky, které navrhujeme k dofedenti a zefektivnéni komunikace, je vytvoreni moZnosti objednéni prospekt k
vozum Skoda na www strankach a sméfovani téchto poZadavku ke zpracovani na Skoda Info-Line.

«  Zestatistik je patrno, Ze Skoda Info-Line je mistem, které umi generovat kvalitni kontakty na zajemce o vozy Skoda a
doporuéujeme dale pracovat na jejich zpracovani a evidenci a tvofit datovy pool pro kvalifikaci kontaktu a vyuziti pfi
centralnich akcich.



