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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je navrzeni projektu zavadéni databdzového marketingu ve
zlinské firm¢ Impromat Klima spol. s r.o., ktera se zabyva prodejem klimatizacni techniky.
Uvodni ¢ast prace je vénovana rozboru literarnich prament tykajicich se problematiky
databazového marketingu, ktery dava firmé€ moznost efektivniho vyuziti informaci na-
shromazdénych v centralni databazi k cilenému osloveni zakaznika. Dale prace hodnoti
podminky pro zavedeni databazového marketingu ve firm¢ ve Ctyfech rovinach - produkt,
zdkaznici, zaméstnanci a informacéni systém - a identifikuje ptilezitosti, které z toho pro
firmu vyplyvaji. Zavérecna ¢ast diplomové prace obsahuje samotné vypracovani projektu

zavedeni databazového marketingu ve firmé¢ a zvazuje rizika projekt ohrozujici.

Abstract

This master thesis aims to design a database-marketing implementation project in Impro-
mat Klima - one of the most prominent companies in the Zlin Region, which specialises in
the sale of air-conditioners. The first part of the thesis analyses available literary sources
on the given subject. It describes database marketing as a technique that allows you to use
all the information available within a company database to address the right customer with
the right product at the right time. Then, the thesis evaluates the conditions influencing the
implementation of database marketing at four levels - the product, customers, employees
and the information system - and identifies the opportunities that arise. Finally, the thesis

sets out the project itself, including an analysis of the risks which threaten it.
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UvVOoD

Od té doby, kdy zacali spottebitelé rozliSovat mezi obchodniky, vznikla potieba cileného
marketingu, tj. zamétfeni nabidky na "cilové" publikum. Databazovy marketing je jednim
z piistuptl, které umozni obchodnikiim dostat spravny produkt ke spravnému zékaznikovi

ve spravny cas.

Databdzovy marketing je mocnou zbrani pro firmy. Umoziiuje jim totizZ porozumét potie-
bam zékaznika, a byt jim tak mnohem blize nez v minulosti. Firmy mohou svou komuni-

kaci pfesné zaméfit na zvoleny segment nebo pfimo na individualniho jedince.

Hlavnim cilem databazového marketingu je vytvorit takovou vazbu mezi firmou a zakaz-
nikem, kterd povede k v¢étsi loajalité zadkaznika a k riistu prodeje. Ne vSichni zdkaznici jsou
ale stejni, proto vytvari firmy databaze, do kterych vkladaji nejriiznéjsi informace, které
pak vyuzivaji k vytvoteni jedine¢ného vztahu, ze kterého ma zakaznik prospéch. Firma jim
dava uznani, osobni ptistup a specialni péci.

Tato diplomova prace si klade za cil navrhnout projekt zavadéni databdzového marketingu

ve zlinské firm& Impromat Klima spol. s r.o.

Prvni ¢ast prace bude vénovana analyze literarnich prameni k danému tématu. Databazovy
marketing je disciplinou relativné mladou, proto bude vétsina téchto teoretickych poznatkt

¢erpana z dostupnych zdroju na Internetu.

Druhé ¢ast prace bude obsahovat nejen popis spolecnosti Impromat Klima, ale také i zhod-

noceni podminek pro zavedeni databazového marketingu v této firmé.

Zéaverecna cast diplomové prace bude obsahovat navrzeni projektu zavedeni databdzového

marketingu ve spole¢nosti Impromat Klima, véetné analyzy rizik z projektu vyplyvajicich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DATABAZOVY MARKETING

Databéze byly ve firmach vyuzivany uz v minulosti, ale databazovy marketing se svym
systematickym pfistupem shromazd’ovani, zpracovani a nakladani s dostupnymi daty tyka-
jici se soucasnych i potencidlnich zdkazniki nabizi novy pohled na jejich pouziti k lepSimu

a efektivnéjSimu osloveni toho nejmensiho segmentu, kterym je jednotlivec.

1.1 Definice databazového marketingu

Databazovy marketing je technikou, kterd co nejlépe vyziva nejen veSkerych informaci
nashromazdénych v centralni firemni databazi, ale i jakychkoliv externich udaja, které

ptispivaji ke zlepSeni marketingovych uGsili ve firm¢. [16]

Firma tak v rdmci svych strategickych ¢i taktickych marketingovych ¢innosti nepfetrzité
shromazd’uje, tfidi a analyzuje jakékoliv data o svych zikaznicich - nejen jejich demogra-
ficka data, ale také napt. informace o jejich minulych nakupech, preferencich nebo reak-
cich na prob¢hlé propagacni aktivity. Databazovy marketing pomaha zefektivnit cely mar-
ketingovy proces tim, ze umozni zaméfeni se na spravného zakaznika nebo skupinu zakaz-
nikidl se spravnym produktem ve spravny cas. K tomu databazovy marketing vyuzivéa ko-
munika¢nich médii, které dovoluji adresné zaméteni, jako je napt. e-mail, telefon nebo fax.
[9]

Databazovy marketing ptimo oslovuje vybrané zakazniky, proto je potifeba mit kvalitni
databdzi stavajicich i potencidlnich zdkaznikl se vSemi nezbytnymi udaji. V podminkéach
velkych spolecnosti byvaji tyto informace usporadany v komplexnich CRM systémech,

mensi firmy zpravidla vyuzivaji jednodussi formy - kontaktni systémy, databaze nebo ta-

bulky. [Bednar 22]

Databazovy marketing by nemé¢l byt jen kratkodobou marketingovou ¢innosti. V kratkém
¢asovém horizontu se firma snazi pouze o ziskani zékaznikl, v dlouhém obdobi si ale po-
trebuje vybudovat vazby na zdkazniky, kteti pfinaseji zisk. Jako nastroj, ktery napomaha
vzniku nebo zlepsSeni vztahu se zdkaznikem, je proto tfeba na databdzovy marketing pohli-

zet jako na sttednédobou az dlouhodobou zalezitost. [Smith 8, s. 289]
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1.2 Diivody vzniku databiazového marketingu

Databdzovy marketing vznikl jako pfirozena reakce na prudky nartst mnozstvi informaci,
na pottebu s témito informacemi efektivné a ucelné zachazet, a nasledné je pak vyuzivat
v rozhodovacich procesech. Databazovy marketing tak Setii nejen Cas, ale i finan¢ni a lid-

ské zdroje. [Bednar 22]
Dalsimi davody jsou:
e rostouci konkuren¢ni boj na trhu,
e zakaznici pozaduji stale lepsi a presnéjsi sluzby,
e rozpocty na marketingové ¢innosti maji tendenci se snizovat,
e masovy marketing piestava fungovat - zdkaznici vyzaduji vyrobky "na miru",

e marketing je povaZovan za investici - roste dulezitost ukazatele ROI. [16]

1.3 Podminky vzniku databazového marketingu

Nastup a rychly rozvoj databdzového marketingu byl podminén nékolika vyznamnymi
faktory. Jednim z nich je technologie, ktera umoznila spole¢nostem shromazd’ovat a analy-

zovat informace o zédkaznicich v mife pted tim nemozné.

Dalsim faktorem je cilena komunikace. Trendem poslednich let byl posun od masové ko-
munikace k cilenému marketingu. Nové technologie, Internet nevyjimaje, daly individudlni

komunikaci se zakaznikem novy rozmér. [Bean 28]

1.3.1 Vliv Internetu na databazovy marketing

Databazovy marketing klade velky diraz na komunikaci. Je zbyte¢né pracné budovat data-

bazi, kdyz ji nedokdZzeme pouzit k vytvoteni dobré osobni vazby se zdkaznikem.

S nastupem Internetu se UspéSnost komunikace se zakaznikem mnohondsobné zvysila.
Prodejci mohou nabizet své produkty na svych webovych strankdch nebo mohou zajem-
cum zasilat katalogy e-mailem. Vyhodou je to, Ze se firma mlze do nékolika sekund do-
zvédet, zda si zdkaznik e-mail oteviel, nebo jaké polozky na internetovych strankéach vy-

hledal.
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MozZnosti vyuziti e-mailu v marketingu je mnoho. V poslednich letech zejména aerolinky
a cestovni kanceldfe pouzivaji e-mailu k zasilani "last-minute" nabidek, coz diive nebylo
mozné, protoze obycejna posta byla ptilis pomald a hlavné draha. Naopak e-mail je témét

zadarmo, jeho vyuziti je okamzité a vysoce osobni.

Hudebni spolecnosti prostfednictvim e-mailu podporuji prodej polozek s nizkou potizovaci
cenou, jako jsou napt. CD disky. Zakaznik se zaregistruje na strankach spolecnosti nebo
svého oblibeného interpreta, jeho jméno je zaneseno do databaze, a pak dostava nabidky

na koupi novych alb nebo vstupenek na koncert.

Internetové obchody také vyzivaji e-mailu ve velké mite k vybudovéni a udrZeni kontaktu
se zdkaznikem. Kdyz si zdkaznik objedna zbozi, ihned mu pfijde e-mail, ktery nejen potvr-
zuje objednavku, ale také dékuje za vyuziti sluzeb obchodu. Zékaznik mize byt pak infor-

movan o tom, ze byla jeho zésilka preddna kuryrni sluzbé.

DalS$im velmi silnym a také levnym nastrojem je tzv. "micro-site". Je to internetova stran-
ka, ktera byla vytvofena za ucelem propagace konkrétniho produktu, sluzby nebo akce.
Zakaznik se na ni dostane kliknutim na adresu uvedenou v e-mailu. Veskeré informace,

které zdkaznik na strance o sob€ sdéli, jsou ihned uloZeny do databaze. [Hughes 24]

1.3.2 Komunikace se zakaznikem

Firma se musi snazit pfedevS§im o to, aby zdkaznici zménili své ndkupni chovéani zptso-

bem, ktery ji pfinese zisk. Chce, aby zakaznici:

uskutecnili sviij prvni nakup,

nakupovali ve vét§Sim mnozstvi a Castéji,

byli loajalni k firm¢ a neptesli ke konkurenci,

doporucili firmu dal§im lidem - potencidlnim zakaznikim.

Dosahnout toho Ize spravnou komunikaci. V databazi se nachazeji informace, které¢ umoz-

ni pfizptisobit komunikaci zdkaznikovi na miru.

Marketingovy pracovnik pouzije databazi a s ni spojeny software k vytvoifeni osobni zpra-
vy zékaznikovi. Odpovédi zakaznika jsou poté znovu ulozeny do databaze a analyzovany
jejich odezvy. Zalezi jen na kvalité pracovniki, jakym zpiisobem je pak vysledek pouzit

k jesté efektivnéjsi komunikaci. [Hughes 25]
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Komunikace pak mize vypadat nasledovné:

¢ koupil jste si knihu Jana Novotného "XY" a mozné byste mél zajem i o jeho novin-

ku"AB";
¢ nabizime vam upgrade Verze 4.0, kterou jste si koupili loni;

e protoze se vam libil lofisky zajezd do Recka, dovolujeme si nabidnout okruzni jizdu

po Skandinavii.

1.4 Predpoklady uspéSného databazového marketingu

Bednéi [22] ve svém ¢lanku uvadi nasledujici pfedpoklady uspésného databdzového mar-

ketingu:

e dobie cilend databaze - je tfeba co nejpiesnéji vymezit cilovou skupinu, ktera ma

byt oslovena,
e aktudlni databaze - urcit, jakym zpiisobem udrzovat informace v aktualnim stavu,

e podpora dal§ich marketingovych aktivit - Gi¢innost databazového marketingu lze

efektivné zvysit doplnénim o dalsi marketingové aktivity,

e zajimavost informaci - ptizpiisobit sd€leni co nejpiesnéji cilové skuping.

1.5 Vyznam a prinosy databazového marketingu
Databazovy marketing pomaha manaZeriim:
e Iépe poznat své zakazniky a cilené jim zasilat nabidky riznych produkta,
e urcit, jakou skute¢nou hodnotu pro né¢ zakaznici maji,
e rozliSovat mezi ziskovymi a neziskovymi zakazniky,
e 7znat potieby zédkaznikl a poskytnout jim tak lepsi sluzby,
e 7zjistit potencidl novych trhli novych cilovych skupin nebo novych produkti,
e peclivé vybrat cilovy trh pro své marketingové aktivity,

e m¢fit odezvu zédkaznikll a navratnost investic do propagace. [9, 16]
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Firma diky databazovému marketingu miize:
e usSetfit Cas 1 finan¢ni zdroje tim, Ze své marketingové strategie ptesné specifikuje,

e poskytnutim spravného produktu ve spravny ¢as zvysit dlouhodobé spokojenost

zakaznik,

e vyuzitim internich informaci uSetfit finan¢ni zdroje z nakladnych marketingovych

vyzkumt. [16]

Zakladni vyhodou databazového marketingu tedy je schopnost ptesného zacileni firemnich
marketingovych aktivit a moznost osloveni ur€ité¢ho zdkaznika nebo skupiny zadkaznikil
prostifednictvim z databaze ziskanych informaci o jejich preferencich a potiebach. Pokud
firma oslovi spravného zédkaznika s nabidkou produktu, o ktery ma zajem, 1épe tak investu-
je své finan¢ni zdroje, protoze vynaklada penize jen u zdkazniki, u kterych je velké prav-
dépodobnost, e si vyrobek koupi. Cim vice toho manaZefi vi o svych zakaznicich, tim
efektivnéji mize firma nakladat se svym marketingovym rozpoctem a také zvysSovat vy-

nosnost svych investic vlozenych do marketingu. [9, Stock 21]
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2 ZAKLADNI POJMY

V databazovém marketingu jde zejména o ziskavani dat, jejich ukladani, interpretaci a vy-
uziti zpisobem, ktery v datech objevi urcité skryté¢ vztahy, které pied tim nebyly vidét.

[Smith 8; s. 301]

2.1 Data

Data jsou definovana jako "verbalni nebo numerické skutecnosti, které lze pouzit pro vy-
pocty nebo vyvozovani zdméri". [Hair 1, s. 160] Jsou to technické, ekonomické, finan¢ni,

statistické a jiné udaje, z kterym miizeme ziskat n&jaky vyznam. [Duranova 11]

2.1.1 Zdroje dat

Rozlisuji se dvé zakladni kategorie zdroja dat:
e interni (vnitini),
e externi (vné&jsi).

Interni zdroje dat vznikaji aktivitami samotné firmy. Maji nejvyssi prediktivni schopnost
pro rozhodovani, protoze odrazeji skutecnosti specifické pro vyrobky nebo zdkazniky dané

firmy.
Typickymi zdroji internich dat jsou:
e databaze zakazniki,
e databaze provedenych transakei,
e databaze historie nabidek,
e datové sklady. [Rud 7, s. 21]

Externi zdroje zahrnuji data ziskand vné firmy. Jsou to data shromazdéné institucemi pro
nejriznéjsi ucely - napft. odvétvové statistiky, udaje o situaci na trhu, o aktivitach konku-
rence, o rustu ekonomiky, nezaméstnanosti, politické situaci atd.

Pfi vybéru zdroju dat je nutné si uvédomit, Ze roste nejen jejich mnozstvi a slozitost, ale
také cena na jejich ziskani a spravovani. Sbér dat by mél byt povazovan za strategickou

zalezitost a dlouhodobou investici.
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2.1.2 Typy dat

Data mizeme délit do nasledujicich kategorii:
e demograficka,
e behavioralni,

e psychograficka (viz Tabulka 1).

Tab. 1. Typy a charakteristiky dat. [Rud 7, s. 20]

SChOPPOSt pre- Stabilita Cena

dikce
Demograficka sttedni vysoka nizka
Behavioralni vysoka nizka vysoka
Psychograficka stiedni stiedni vysoka

Demograficka data popisuji obecné charakteristiky, jako je pohlavni, vek, ptijem, vzdélani,
narodnost atd. Jsou velmi stabilni, proto se hodi se do prediktivnich modelii. Jsou levnéjsi,

ale mnohdy byva obtizné je ziskat.

Behavioralni data vyjadiuji rozsah akce nebo chovani - napf. mnozstvi a typy nakupti, ne-

bo aktivity na webovych serverech. Poskytuji velmi dobrou prediktivni silu, dokazi pted-

vvvvvv

Psychograficka (nebo také attitudialni) data charakterizuji nazory, Zivotni styl nebo osobni
hodnoty. Lze je ziskat prostiednictvim riznych Setfeni a vyzkumii minéni, nebo odvoze-

nim z ndkupniho chovéni. [Rud 7, s. 19]

2.2 Informace

Informace jsou data obohacena o relevantnost a i¢elnost [Duranova 11]. Uménim databa-

zového marketingu je pfeménit izolovana data ve smysluplnou informaci.

2.2.1 Typy informaci
Vétsina literarnich zdroji uvadi tyto dva zakladni typy informaci:

e primarni informace,
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¢ sekundarni informace.
Néekteti autofi [1] ptipojuji dalsi kategorii:

¢ subjektivni informace (viz Tabulka 2).
Subjektivni informace jsou zaloZzené na minulych zkuSenostech, znalostech, domnénkach,
pocitech nebo Usudcich bez jakéhokoliv systematického shromazdovani faktt. Takovy
druh informaci je dostupny ihned, ale hrozi nebezpeci chybného rozhodnuti prameniciho
ze subjektivniho nazoru.
Sekundarni informace jsou takové, které jiz byly shromazdény a interpretovany pro jiné
ucely. Jejich nevyhodou je, Ze je potiena tyto informace nejen vyhledat, ale i znovu setfidit
a interpretovat pro aktudlni rozhodovaci situaci. Dostupnost je relativné velka, problémy
byvaji s jejich aktudlnim ptizptisobenim.
Primarni informace piedstavuji informace z prvni ruky ziskané vyzkumnym procesem pro

specifické ucely feseni soucasné situace. Byvaji drazsi nez data sekundarni. [Hair 1, s. 56]

Tab. 2. Typy informaci. [Hair 1, s. 56]

Typ informaci Dostupnost Tridéni a interpretace
velmi dobra dostupnost, ale selektivné interpretovany
Subjektivni zaloZend na vlastnich zkuSe-

nostech, znalostech a pocitech

dobra dostupnost, je ale nutny | informace a datové struktury
Sekundarni urcity ¢as pro vyhledani se musi znovu setiidit a zno-
vu interpretovat

zpocatku neexistuji, je nutné je | datové struktury se musi se-

Primarni .. e
vytvorit tfidit a interpretovat

2.2.2 Pozadavky na informace

Pted tim, nez firma za¢ne vyuzivat informace pro jakakoliv rozhodnuti, musi si odpovédét

na nasledujici otazky:
e mame k dispozici vSechny udaje o zakaznicich?
¢ jsou nase udaje dostacujici?

e mame relevantni data?
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e nemilZzeme nase data néjak obohatit z externich zdroju?
e jsme schopni pfeménit vSechna data na potiebné informace? [19]

Zakladni pozadavky kladené na informace tedy jsou:

kvalita - informace musi byt pfesné a spolehlivée,
e aktudlnost - aby byla informace U€inn4, je tieba ji mit v€as na spravném miste,
e Uplnost,

e relevantnost - informace by méla byt v souladu s potiebami dané rozhodovaci situ-

ace. [Duranova 11]

Existence firmy je na piesnych a v€asnych informacich zavisla, protoZze poskytuji nemalou
konkuren¢ni vyhodu. Diky nim muaze firma efektivné oslovovat zakaznika s nabidkou, ze

které prameni vyhoda pro obé strany.

Netplné nebo chybné informace mohou zapfticinit rast nedavery ze strany zédkaznika nebo

dokonce jeho ztratu.

2.3 Databaze

Databaze je prosttedkem pro uchovani a spravu dat. Je vice nez jen seznamem informaci
o zékaznicich - kdyZ je spravné navrzend, miZe byt nejcennéjSim aktivem firmy. Obsahuje
velké mnozstvi tdaji, které je mozné riiznym zptisobem seskupovat a nasledné analyzovat.
Vznikd v ni podrobny obrazek zdkaznika. To umozni firmé&, aby lépe poznala nejen své

soucasné zakazniky, ale i ty potencidlni.

Marketingova databaze (Obr. 1) ziskava informace z riznych zdrojl (z internetovych stra-
nek, operacnich systému atp.) v riznych intervalech aktualizace. Informace jsou nasledné
distribuovany do podmnozin (datovych trzist’), kde jsou vyuzity pro konkrétni marketingo-

vé aktivity. Reakce zakaznikl se pak dostava v podobé zpétné vazby opét do databaze.
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Obr. 1. Typicka marketingova databaze. [9]

Databaze si firmy vytvareji samy z vlastnich zdroji nebo si je mohou koupit nebo pijcit.

MiuiZzeme z ni 1ze vyc¢ist dva druhy udajt:

e data historicka,

e data prognosticka,

Historické data zahrnuji jména, adresy nebo fakta o tom, co zakaznici nakupuji, jak Casto,

jaka byla jejich reakce na nabidky atd.

Z prognostickych dat 1ze vycist, jak a s jakou pravdépodobnosti budou urciti zadkaznici

nebo skupiny zékaznikli reagovat na urcitou nabidku. [Smith 8, s. 289]

2.3.1 Ukel databaze

Hlavnim ukolem databaze je umoznit firmé oboustrannou komunikaci se zakaznikem, kte-

rému je nabizen spravny produkt, na spravném misté, ve spravny cas. Efektivni databaze

usnadni zkoumani, méteni a analyzovani kupniho chovéni zdkaznikt. [Hair 1, s. 153]

Je také tieba uvédomit si, ze databaze je jen tak dobrd, jak kvalitni jsou informace v ni ob-

sazené. Pokud neobsahuje informace, které jsou nezbytné pro feSeni aktualniho problému,

je databaze zbytec¢na.
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2.3.2 Tvorba databaze

Tvorba marketingové databaze vyzaduje velké mnozstvi rozhodnuti, jejichz efekt bude
znamy az v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Proto je tfeba brat v uvahu nejen firemni

vize a strategie, ale i pfedvidat budouci potiebu dat a zptisoby jejich spravy.

Na zacatku existuji pouze data, kterd jsou navic uloZzena na riznych mistech a v rozdilnych
formatech. Proces tvorby marketingové databaze vétSinou zac¢ina identifikaci zdroja a typi
dostupnych dat. Je nezbytné, aby tato data bylo moZzné navzajem provazat a jednoznacné je

pritadit k zékaznikovi, kterého se tykaji. [Bean 28]

2.3.3 Typické informace v databazi
Mezi typické informace uchovavané v databazi patfi:

¢ informace o soucasnych a potencidlnich zdkaznicich (zakladni udaje jako je jméno,

adresa, telefonni Cislo atd., které umozni kontaktovat zdkazniky),
¢ informace o transakcich (napfi. frekvence nakupovani),

e propagacni informace (druhy propagacnich kampani, které probéhly, a zdkaznické

reakce na n¢);

¢ informace o vyrobku (informace o tom, jaké vyrobky byly propagovany a jaké re-

akce to vyvolalo). [Jobber 2, s. 162]
Klicovymi elementy obsazenymi v typické zakaznické databazi jsou:

e jméno zdkaznika, ICO, jeho adresa, telefonni ¢islo, e-mail, adresa internetové

stranky,
e o0soby s rozhodovacimi pravomocemi,
e udaje o predchazejicich nabidkach,
¢ udaje o predchazejicich ndkupech,

e nakupni zvyklosti, nazory a reakce na jednotlivé marketingové aktivity. [Duranova

11]
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2.4 Databazové systémy

Databdzovy systém predstavuje sadu nastrojii slouzicich k transformaci dat na informace.
Tvoti ho baze dat a systém fizeni baze dat - tj. pocitaCovy program, ktery vytvaii, modifi-

kuje a kontroluje pfistup dat do databaze. [Hair 1, s. 160]

Informace do databaze vstupuji z mnoha zdroji (Obr. 2). Data v systému musi byt integro-
vand, coz znamend, ze mohou byt umisténa ve vice souborech, ale je tieba zabezpecit mi-
nimalni duplicitu vyskytu dat a jejich sdileni. Pracovnici marketingu pak informace z data-

baze ziskavaji on-line ptes software pro spravu dat.

e-mail, posta, telefon
J-— g2 & ]
pracovnici markefingu

piistup pres internet

zdkaznické transakce

SOFTWARE PRO

SPRAVU DAT

MARKETINGOVA

/ DATABAZE \

oktualizace nékolikrdt
zaden —

vstupy z maloobchodniho dodateénd data
prodeje, telefonu, internetu

Obr. 2. Jak pracuje moderni databazovy systéem. [Hughes 27]

Komponenty databazovych systému jsou:

e (ata,

e hardware,

e software,

e uzivatelé. [Duranova 12]
Databéazové systémy se déli na:

e sckvencni - data jsou uspotadana do jednoduchych schémat,

e relacni - sestavuje databazi do tabulek, které jsou navzajem propojené. [Hair 1,

s. 160]
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2.5 Datovy sklad

Datovy sklad je soubor pfedmétoveé orientovanych databazi navrzenych za ti¢elem posky-

tovani informaci potiebnych pro rozhodovani. [Duranova 12]

Datovy sklad, nebo také data warehouse (viz Obr. 3), je struktura, ktera shromazd'uje rizné
informace (o transakcich, minulych nabidkach, o zakaznicich atp.) z vice databazi v cent-
ralnim ulozisti, kde je provadéna jejich integrace, vyc€isténi a filtrace. Odtud jsou informa-
ce distribuovany do tzv. datovych trzist' (data marts). Ty slouzi k uchovani podmnoziny
dat, ktera jsou jiz pfipravena pro koncového uZzivatele pro jeho konkrétni rozhodovaci pro-

blém. [Rud 7, s. 23]

]
TRANSAKCE — era
TR2I§TE E] uiivatelé
HISTORIE CENTRALNi
NABIDEK ULOZISTE DAT -
DATOVE koncovi
ZAKAZNICKA TRZISTE IZI uZivatelé
DATA

metadata

Obr. 3. Typicky datovy sklad. [Rud 7, s. 24]

Jadrem datového skladu je rozséhld databaze, ktera v sob¢ integruje interni a externi pod-
nikova data. Kromé nich obsahuje i tzv. metadata - data o datech. Je nutné, aby jakékoliv

data byla dostupna v potfebné kvalité a v poZadovaném case.

2.6 Data mining

Data mining (dolovani/tézba dat) umoznuje odhaleni skrytych vztahli prostfednictvim celé
fady statistickych nastroji (regresni analyza, neuronové sité, rozhodovaci stromy atd.)

a technik modelovani. [Smith 8, s. 302]

Data mining ptedstavuje nastroj fizeni a rozhodovani, ktery prosttednictvim soustavy prin-

cipl a postupl pfeménuje data na informace a ty dal vyuziva ve formé znalosti. Ucelem
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procesu tézby dat neni jen nashromazdit mnozstvi dat, ale umét tato data prezentovat tak,

aby byla vyuzitelna. [Duranova 13-14]

2.7 Statistické pristupy pri zpracovani dat
Pti zpracovani dat v databazich se pouzivaji rizné statistické pristupy:
¢ shlukova analyza,
e analyza faktord,
e rozhodovaci stromy (decision trees, answer trees),
e neuronoveé site,
e asociacni analyza,
e vizualizace udaji aj. [Duranova 14]

Shlukova analyza je technika redukce udaju, kterd seskupuje bud’ proménné nebo piipady
vychazejicich z podobnych charakteristik. Slouzi k vyhledani zakaznickych segmentii za-
lozenych na spolecnych charakteristikach, napt. zptisoby nakupu, demografické a finan¢ni

informace.

Analyza faktorti slouzi k hleddni dulezitych zékladnych charakteristik. Oproti shlukové

analyze vytvaii modely z tdajt.

Pomoci rozhodovacich stromti dokazeme zakazniky zaradit do skupin a odhadnut pravdé-
podobnost nakupu urcitych produktii. Vyhodou rozhodovacich stromt je jejich jednoduché

pouziti, pruznost, srozumitelné a praktické vystupy.

Asociacni analyza hleda pravidla o prvcich, které patii k sobé. Vizualizace vyuziva pocita-
¢ovou grafiku pro zobrazeni udajii v grafech, diagramech nebo tabulkéch, které jsou 1épe

vnimatelné.

Kromé téchto technik existuji jesté techniky modelovani vychazejici z teorii, jako jsou

korelace, linedrni a logisticka regrese apod.
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3 HLAVNI UKOLY DATABAZOVEHO MARKETINGU

v

Mezi nejvyznamnéjsi ukoly databazového marketingu patii:
e vybér spravné cilové skupiny,
e sestaveni kontrolni skupiny,
e analyza vysledkd propagacnich aktivit,
e zvySeni loajality zdkaznikd,
e vytvafeni vztahu s zdkaznikem,
e sledovani historického vyvoje vztahu se zakaznikem. [17]

Pro databazovy marketing je vybér spravné cilové skupiny nezbytny. Moznosti vybéru
jsou limitovany pouze mnozstvim a kvalitou dostupnych dat z databaze nebo jinych zdroju.
Klasicka segmentace typu "lidé mezi 25 a 45 lety" nebo "lidé s vysokoSkolskym vzdéla-
nim" pozbyva smyslu. V databazovém marketingu je vhodné rozliSovat naptiklad mezi
"nejvice ziskovymi zékazniky" a "pravidelnymi kupujicimi". Pro lepsi urceni kategorii je
mozn¢ sestavit rozhodovaci tabulky s vhodné zvolenymi kritérii.

Aby si byla firma jista, ze zvolila spravnou cilovou skupinu, mize sestavit kontrolni sku-
pinu, na které si vyzkous$i dopad urcité marketingové aktivity.

Analyza vysledki propagacnich aktivit se odviji od cilt, kterych se snazila firma dosah-

nout. Hodnoti se nejen finan¢ni ukazatele, ale také chovani zakaznikt:

e jak velky zisk propagace pfinesla?

jaké byly celkové naklady propagace?

e jaka je vynosnost investic vlozenych do propagace?

e jaky byl celkovy ohlas propagace, jaka byla reakce zakaznik?
¢ kolik zdkaznikti odpovédelo a kolik ne?

e jaké byly divody, Ze zakaznici neodpoveédeli?

¢ kolik novych zédkaznikl firma ziskala?
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Dalsim velmi dtlezitym ukolem je budovani vztahu se zdkaznikem. Vztah mizeme defi-
novat jako "vzdjemné piisobeni dvou stran, kdy kazda ze stran ma z této interakce néjaky

prospéch". [18]

Otazkou zlstava, pro¢ je pro firmu vztah se zdkaznikem dulezity. Spousta manazerd se
zamétuje na pouhé ziskavani novych zdkaznikl a opomiji ty stavajici. Aby totiz firma zis-
kala jednoho nového klienta, musi rozeslat stovky nabidek, a to je podle vyzkumu pftibliz-

n¢ Sestkrat az osmkrat drazsi, nez udrzZeni si sou¢asného zakaznika.

Firma by proto m¢la vyzit kazdé piilezitosti k tomu, aby udrzovala kontakt se svymi za-

kazniky. K tomu existuje fada nastroji:
e dckovné dopisy,
e pfani a pohlednice k riznym udéalostem,
o darky,
e informace o nabidkach nebo slevach,

e newslettery,

vérnostni karty atd.

Data, ktera firma o svych zakaznicich nashromazdi, musi byt uchovéana pro pozdé;si ucely.
Je dobré zaznamenavat si kazdou informaci - datum objednavky, uskutecnéné telefonaty,
korespondence, navstévy prodejce, financni transakce atd. - 1 kdyz se v dobé vzniku zda
byt irelevantni. Analyza kupniho chovéni v historickych souvislostech umozni firmé¢ videt
vyvoj vztahu se zakaznikem v jinych souvislostech - mtize poukazat na urcité zmény, které

je tfeba napravit, nebo naopak mtize indikovat, Ze se vztah rozviji spravnym smérem.
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4 PROBLEMY DATABAZOVEHO MARKETINGU

Pro databazovy marketing je kli¢ova existence kvalitnich informaci. Prvnim problematic-

kym krokem pro firmu byva rozhodnuti:
¢ jaké informace bude potiebovat pro svou marketingovou ¢innost,
e kde tyto informace ziskat,
e jak zajistit (Casové, personalné 1 finan¢n¢) jejich tdrzbu, aktualizaci a ochranu,
e jak shromazdéné informace efektivné vyuzit. [Kotler 3, s. 21]

Chybou mnoha firemnich databazi je to, Ze obsahuji velké mnozstvi riznych informaci,

kter¢ ale nenapomahayji feSeni daného marketingového problému.

Ve vyzkumu, ktery probihal ve Velké Britanii, 90% dotazovanych nepochybovalo o dile-
zZitosti marketingové databaze pro Uspéch firmy, ale pouhych 7% firem mohlo s jistotou
tvrdit, ze maji takovy databazovy systém, ktery maximalizuje zisk, a je pro né tedy efek-

tivni. [Hughes 24]

Je ale také tieba si uvédomit, ze se databazovy marketing nedéd aplikovat v kazdé firmé.

Nema smysl sbirat udaje o klientech v podnicich prodavajicich:
e vyrobky, které si zdkaznik koupi jednou v zivoté (napf. piano),

¢ nebo naopak vyrobky urcené masovému trhu (napt. zvykacky). [Kotler 3, s. 22]

4.1 Pri¢iny neuspéchu databazového marketingu
Mezi hlavni pfi¢iny neuspéchu databazového marketingu patii:
e chybné, zastaralé nebo neuplné informace,

e nespravna konstrukce databaze, ktera vede k obtiznému pftistupu a vyhledavani po-

ttebnych informaci, nebo znemoziuje jednoduchou aktualizaci dat,
e nevyhovujici kvalifikace persondlu,

e mylné zavéry vyvozené z analyz informaci.
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Arthur Hughes [26] z Database Marketing Institute pfidava tyto diivody neuspéchu databa-

zového marketingu:
¢ nedostate¢nd marketingova strategie,
0 Shromazdovani informaci o zdkaznikovi ma vést k jeho lepSimu poznani.

0 Firma musi mit informace, na jejichz zaklad¢ vybuduje odpovidajici strate-

gii pro odpovidajici segment zakaznikd.
e zamg¢fovani se na zisk, ne na sluzbu,

0 Zakaznik nesmi uvazovat o tom, jakou vyhodnou cenu zaplatil, ale jakou

skvélou sluzbu dostal.

0 Zakazniklim nejde jen o nizkou cenu - hledaji také informace, kvalitni sluz-

bu, pochopeni, pohodli a ochotu.
0 Databazovy marketing mé za tikol vybudovat loajalitu mezi zakazniky.
o prili§ velkd a pomala databaze;

0 Databaze by méla byt vytvorena v obdobi neptfesahujicim 6 mésicii - pokud

plan vyzaduje vice nez rok, je piilis slozity a mélo by byt od ného upusténo.

0 Firma by méla zac¢it v malém a postupné ptidavat informace s vyuzitim na-

bytych zkusenosti.
e stejny pristup ke vSem zakaznikiim,

0 Nc¢kteti zakaznici jsou vice ziskovi nez jini, proto firma musi identifikovat

segment téch nejziskovéjsich a jim vénovat vétsi pozornost.
e v¢tsi snaha o ziskani novych zédkazniki, nez o udrzeni stavajicich,

¢ nedostate¢né vyuziti Internetu.

4.2 Ochrana dat

Pti praci s osobnimi tdaji je dalezité dbat na jejich ochranu. Pod pojem "ochrana dat" mu-

zeme zahrnout:

e zabezpeceni dat pfed znicenim,
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e zabezpeceni, aby se k informacim nedostaly neopravnéné osoby,
e zabezpecleni, Ze jsou zpracovavany jen pravdivé informace,

e zabezpeceni, aby se dalo zjistit, odkud informace pochazi, kdo ji vytvoftil, zménil,

nebo odstranil,

e zabezpedeni, aby byly informace dostupné v dobé, kdy je jich potieba. [Duranova

15]

Uginnym zpiisobem ochrany dat pied jejich nendvratnou ztratou je archivace v pravidel-
nych intervalech (tydennich, mési¢nich, vice zaloh na vice mistech). Pro databazovy mar-
keting je nutna existence potfebnych informaci ve spravny cas, proto je tieba v piipade
selhani hardwaru nebo vypadku softwaru disponovat redundantnim tloznym zafizenim se

stejnym obsahem.

Problémem ochrany dat se zabyva také Zakon o ochrané osobnich udaji ¢. 101/2000 Sb.
Ten se vztahuje na systematické shromazd’ovani nebo zpracovani osobnich udaji. Nevzta-
huje tedy na zpracovani udaju, které¢ provadi fyzické osoba pro svoji potiebu, na nahodilé

shromazd’ovani, pokud udaje nejsou dale zpracovavany. [31]

Osobni udaje jsou ty, které urcuji identitu urcité osoby, a to i neptimo. Spravce téchto tida-
ji mé povinnost shromazd’ovat je pouze v rozsahu odpovidajicim stanovenému ucelu

a nezbytném pro naplnéni tohoto ucelu.

Rozpor mezi z4jmy podnikii a zakaznikli pfedstavuje urcitou hrozbou pro ucinny a efek-
tivni databazovy marketing. Zakaznici nechtéji, aby o nich podniky shromazd’ovaly citlivé
osobni informace, a pteji si byt oslovovani jen relevantnimi nabidkami ve spravny ¢as pro-
stitednictvim vhodnych médii. Podniky na druhou stranu chtéji mit o kazdém zdkaznikovi
co nejvice informaci, aby ho mohly oslovit pro né nejefektivnéjsi cestou, a tak piimét ke
koupi i takovych produktl, o které piivodné¢ nemél zdjem. Rostouci obavy z narusovani
soukromi vedou k legislativnim opatfenim upravujicich to, s jakymi informacemi mohou

podniky pracovat a jakymi zplsoby zdkazniky oslovovat. [Kotler 3, s. 22]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY IMPROMAT KLIMA SPOL. S R.O.

Firma Impromat Klima je obchodni spolecnosti piisobici na ¢eském a slovenském trhu od
roku 1996 jako oficialni zastupce japonské firmy Fujitsu pro prodej klimatiza¢ni techniky.
Je soucasti velmi dynamického a neustéle se rozvijejiciho spolecenstvi firem holdingového

typu, které smétuji k systémové integraci v oblasti kancelaiské a vypocetni techniky.

V CR zaujimaji poboc¢ky firmy dvé strategické pozice- ve Zling, kde se zaroven nachazi

sidlo spolecnosti, a v Praze. V sou€asné dob¢ zaméstnava firma patnact zaméstnanci.

5.1 Historie a organizace firmy

Firma IMPROMAT byla zalozena v ¢ervnu 1990 ve Zlin€ s jedinym zaméstnancem jako
Cisté privatni spole¢nost s rucenim omezenym. V soucasné dob¢ je organizovana jako spo-
lecnost holdingového typu sidlici ve Zl1ing s Sesti dcefinymi firmami a pobockami ve vSech
vétsich méstech Ceské i Slovenské republiky. Impromat v dne$ni dobé zaméstnava vice

nez 400 zaméstnanc.
Impromat sdruzuje nasledujici firmy:

e [mpromat Int. spol. s r. o. - oficialni zastoupeni japonské firmy RICOH (faxova

a kopirovaci technika) pro Ceskou republiku;

e Impromat CZ spol. s r. o. - obchodni a servisni zastupce japonské firmy RICOH

s ptisobnosti v Ceské republice;

o [mpromat Computer spol. s r. o. - oficialni zastoupeni japonské firmy NEC (vypo-

¢etni a komunikac¢ni technika);

e [mpromat Klima spol. s r. o. - oficialni zastoupeni japonské firmy FUJITSU a dan-

ské firmy DANTHERM (klimatizaéni technika) pro Ceskou republiku;

e Impromat Car spol. s r. o. - regionélni zastupce automobilky AUDI pro oblast Zlin-

ska;

e Impromat Slovakia, spol. s r. o. - oficidlni obchodni a servisni zastupce japonské

firmy RICOH s ptsobnosti ve Slovenské republice. [32]
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Postaveni a urovni spolecenstvi firem Impromat odpovidaji reklamni aktivity a vyznamna
sponzorstvi v oblasti sportu a kultury. Impromat je jednim z hlavnich sponzora Zlinského
hokejového tymu HC Hamé a Ceské hokejové reprezentace. Kopirovaci technika RICOH
a pocitace NEC byvaji soucasti vybaveni tiskovych stfedisek na vyznamnych sportovnich
akcich, jako napft. hokejovy turnaj Ceska Pojistovna Cup. Firma byla také oficialnim part-
nerem Tomase Engeho, prvniho Cecha ve Formuli 1.

Impromat se pravidelné ucastni jako jeden z hlavnich sponzorti Mezinarodniho festivalu
filmd pro déti a mladeZ ve Zlingé a v celé Ceské republice sponzoruje fadu dalsich kultur-

nich a sportovnich akci. [32]

5.2 Vize a strategické cile firmy

Firma je soucasti spolecenstvi nékolika firem. Vize a strategie holdingu jsou diktovany

majiteli a vrcholovym vedenim. Zakladni vize holdingu jsou:
o Chceme byt firma rizena zdkaznikem
0 Majitelé firmy, vedeni i zaméstnanci respektuji tuto zakladni myslenku.
0 Vizi je podfizena struktura spolecnosti i kazdodenni prace pro klienty.

0 Neustéle je potieba pozorn¢ naslouchat zakaznikiim a hledat ideélni feseni

pro jejich potieby.
Zakladni strategickeé cile:
o Chceme byt na trhu prvni
0 Firma chce dosdhnout vidc¢iho postaveni ve vSech segmentech, na kterych
pusobi.
o Chceme byt primi a otevieni, postupné budovat nejen nasi firmu, ale pracovat i

sami na sobé

Vize a strategie dopliuji plany ve stfednédobém a kratkodobém horizontu, které jsou sice
v kompetenci jednotlivych firem, ale ve svém dusledku pln¢ podiizeny zajmim majiteld,

kteti sleduji zejména dlouhodobé dosahovani pozadované urovné zisku a obratu.
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5.3 Produkty

Impromat Klima, spol. s 1. 0. byla zalozena v roce 1996 jako oficidlni zastupce japonského
vyrobce klimatizaéni techniky FUJITSU General na uzemi Ceské republiky. Od té doby se
firma na ¢eském trhu stabilizovala jako spolehlivy dodavatel klimatiza¢ni techniky. Klima-
tizace Fujitsu General jsou dnes k dispozici od malych splitovych jednotek az po multi-

systémy pro klimatizaci velkych budov.

V roce 2001 se firma stala zastupcem danské firmy Dantherm HMS, ktera se zabyva pro-
dejem tepelnych vyménikii. Diky této spolupraci se Impromatu podatilo udrzet si vyznam-
ny podil dodavek klimatiza¢nich jednotek do kontejnerti pro mobilni operatory, kde pro-

dukty Dantherm nahrazuji okenni typ jednotek Fujitsu.

V roce 2004 rozsitil Impromat Klima svou nabidku také o klimatiza¢ni a vzduchotechnic-
ké jednotky francouzské firmy Multi Clima, jejiz chillery - tedy vyrobniky chladné a teplé
vody pro klimatizaci velkych budov - by mély zajistit vstup do segmentu, ktery byl zatim
pro firmu uzavieny. Vloni se Impromat také stal zastupcem italské firmy Atisa pro cesky

trh, a rovnéz zacal nabizet velké kondenzatory pro vzduchotechniku od firmy Thermokey.

5.4 Prodej a servis

Distribuce klimatiza¢nich jednotek se uskuteciiuje pomoci pfimého prodeje - nabizi své
zbozi nejen prostiednictvim svych obchodnich zastupct, ale hlavné pomoci zprostfedkova-
tell a dealerti. Prvofadym cilem firmy je podpora dealert, kteti v dneSni dobé& az v 95 %

ptipadii uzaviraji obchod s koncovym uzivatelem.

Dealerska sit’ zahrnuje kolem 130 dealert, pficemz jiz déale nejsou aktivné vyhleddvani
novi, aby se zabranilo nezddouci konkurenci mezi dealery navzajem v urcitych regionech.
Strategie pro UspéSné rozsifovani dealerskeé sité je zaméfena na vynikajici kvalitu jednotek,

zajimavé ceny pro dealery a v neposledni fadé na kratké dodaci terminy.

Vétsina jednotek je pfipravena k okamzitému doddni, vétsi mnozstvi nebo jednotky, které

nejsou skladem, je firma schopna dodat do 10 dnli po obdrzeni objednavky.

Impromat Klima svym klientim nabizi velmi kvalitni pravidelny servis, ktery zahrnuje
¢isténi a kontrolu funkce klimatiza¢nich jednotek provadénou jednou nebo dvakrat do

roka. Servisni smlouvy funguji sou€asné jako zpétna vazba na zdkaznika.
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Mezi vyznamné zakazniky firmy patii napf-.:
o Ceska pojistovna,
e PPF,
e Eurotel,
e T-Mobile,
o Ceska Armada,

e Policie CR.

5.5 Propagace

Impromat Klima v poslednich n€kolika let vyrazn¢ omezuje veskerou svou reklamni ¢in-
nost a zamétfuje se predevsim na své dealery a cilené formy propagace vyrobkl Fujitsu
s maximalnim dirazem na udrzeni dobrého image firmy (kvalitni vyrobky, kratké dodaci
lhiity, kvalitni technicka podpora apod.).

vvvvvv

zeném veletrhu Aquatherm. Inzerci predstavuji pouze inzeraty ve Zlatych strankéach, vy-
branych katalozich (Katalog firem v oboru chladici a klimatiza¢ni techniky, Stavebni pfi-

rucka) a odbornych ¢asopisech (Klimatizace, Chlazeni a klimatizace).
Dale se firma prezentuje na internetovych strankdch www.impromat.cz.

Firma povazuje za mnohem efektivnéjsi co nejvétsi podporu svych dealert, kterym posky-
tuje maximum technickych informaci, nabizi zaptjceni jednotek nebo pomoc pti prodeji, a
pokud je to nutné, jedna s Fujitsu o poskytnuti dodatecné slevy. V minulosti se osvédcily
Skoleni spojené s doprovodnou akci - divadelnim ptedstavenim, ochutnavkou vin apod.
Tyto Skoleni slouzi k piedstaveni novinek stavajicim dealertim, a také umozni upevnit kon-
takty. Nejvetsi prednosti je finanni nendroCnost a klidnéj$i atmosféra ve srovnani

s veletrhy a vystavami, kde vétSinou neni mozné vénovat kazdému partnerovi tolik ¢asu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

6 ANALYZA PREDPOKLADU PRO ZAVEDENI DATABAZOVEHO
MARKETINGU

Ptedpoklady pro zavedeni databazového marketingu ve firmé Impromat Klima budou hod-

noceny ve Ctyfech rovinach:

produkt - protoze ten bude nabizen zdkazniklim;
zakaznici - protoze na n¢ budou sméfovany aktivity databazového marketingu;

zameéstnanci - protoze na nich bude zaviset Gspéch ¢i netispéch databazového mar-

ketingu;

informacni systém - protoze od informaci v ném obsazenych se bude databazovy

marketing odvijet.

6.1 Produkt

Firma Impromat Klima zastupuje na ¢eském trhu nasledujici firmy:

Fujitsu General,
Dantherm HMS,
Multi Clima,
Atisa,

Thermokey.

Sortiment nabizenych jednotek je velmi Siroky a lisi se podle upotiebeni:

pokojové klimatiza¢ni jednotky - malé kompaktni jednotky s modernim designem,
multi systémy - moznost zapojeni vice vnitinich jednotek k jedné venkovni,

VRF systémy - systémy s proménnym prutokem chladiva (Variable Refrigerant

Flow) pro klimatizovani velkych administrativnich budov,
jednotky pro fizeni teploty prostor, ve kterych pracuji aktivni elektronické prvky,

jednotky pro klimatizovani velkych budov a technologii.
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I ptes Sirokou $kalu nabizenych typu klimatizaci, jsou na ¢eském trhu nejprodavanéjsi ma-
1¢ kompaktni jednotky a VRF systémy firmy Fujitsu General. Nabidka jednotek Fujitsu
zahrnuje napft. nasledujici typy:

¢ nasténny a podstropné-nasténny,

e mezistropni,

e okenni,

e kazetovy,

e podstropni a podstropné parapetni (viz Priloha I).

Nasledujici graf ukazuje procentudlni podil jednotlivych typt jednotek na celkovém prode-
ji. Nejoblibengjsi jsou nasténné jednotky, a to zejména diky jejich vysokému vykonu a
jednoduchému ovladani. V poslednich letech roste oblibenost Multi a VRF systémi pro
klimatizovani administrativnich budov nebo hotell, kdy je mozné zapojeni vice vnitinich

jednotek na jednu venkovni.

15% VRF systémy 4% ostatni

22% okenni typ

5% multi systémy

3% mezistropni typ
2% podstropné-parapetni typ
4% podstropni typ

10% kazetovy typ 35% ndsténny typ

Graf 1. Prodané jednotky Fujitsu za rok 2004 podle typu. [viastni zpracovani]

Kromé klimatizacnich jednotek nabizi firma také doplikové piislusenstvi, a to zejména
ruzné druhy déalkovych ovladacu a teplotnich senzord. Novinkou jsou systémy PC Control-
ler a GSM Controller, které umoziuji fizeni klimatiza¢nich jednotek na dalku pocitacem,

respektive mobilnim telefonem, prostfednictvim jednoduchych ptikaza.
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Nasledujici graf (Graf 2) ukazuje, ze prodej klimatiza¢nich jednotek se vyznacuje velkou
sezonnosti. Nejveétsi poptavka proto byva v letnich mésicich (kvéten az srpen), nejmensi

naopak v zimnich mésicich (prosinec az biezen).
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Graf 2. Obrat (v K¢) podle mésicu v letech 2002-2004 . [viastni zpracovani]

Faktory ptfiznive ovliviiujici zavedeni databazového marketingu:
e Siroka nabidka klimatizaci - rizné typy klimatizaci pro rizné cilové zdkazniky.

e Neustalé rozsifovani sortimentu o specialni jednotky - firma se vydava spise cestou
specializace, nez cestou nabidky levnych korejskych a ¢inskych klimatizaci.

e Databazovy marketing pomtize vyfesit problémy vyplyvajici ze sezénnosti prodeje,
ktera nuti firmu koncentrovat propagac¢ni aktivitu do "neatraktivnich" zimnich me-
sict.

Faktory nepfiznivé ovliviiujici zavedeni databazového marketingu:

e Vstup levnych klimatizaci z Ciny na Gesky trh - zdkaznici Sasto davaji prednost ce-

n¢ pred kvalitou a poskytovanymi servisnimi sluzbami.

e Dostupnost klimatiza¢nich jednotek prakticky v kazdém super a hypermarketu nuti

firmu bojovat s novym typem konkurence.
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6.2 Zakaznici

Firma Impromat Klima vzhledem k druhu prodavaného zbozi nevyuziva jen prace vlast-
nich obchodnikt, ale ve velké mife 1 zprostfedkovatelt a dealerti, kteti umoziuji uzavtit
obchod mezi nimi a koncovym zakaznikem. Podpora zprostiedkovatelli a dealert je v po-
slednich letech pro firmu prvotfada. Firma se jim snazi nekonkurovat a ¢asto odkazuje po-

tencialni zdkazniky na konkrétniho dealera v dané oblasti.

Impromat Klima mé své zédkazniky rozdé€lené¢ do péti skupin (Tab. 3), kazdd z nich ma pfi

odbéru zbozi cenové zvyhodnéni.

Tab. 3. Skupiny zdkazniku a jejich zvyhodnéni. [viastni zpracovani]

Skupina Cenové zvyhodnéni
Dealer 30 % z koncové ceny
Dealer special 35 % z koncové ceny
Partner 40 % z koncové ceny
Partner special 45 % z koncové ceny
Koncovy uzivatel individudlni

Zatazeni do skupin se d¢je na zéklad¢ dvou kritérii:
e obrat - podle mnozstvi odebiraného zbozi,

e motivace - firma chce, aby zdkaznik odebiral vétSi mnoZzstvi.

Tabulka na nasledujici stran¢ (Tab. 4) ukazuje, jaky je podil jednotlivych skupin zakaznikt
na celkovém poctu zakaznikl a jaky je jejich podil na celkovém obratu. Nejvice zakaznikii
je zatazeno do skupiny "Dealer", ktera se ale na obratu podili pouze 18,6 procenty. Naopak

velmi mala skupina "Partner special" tvoii 41 % celkového obratu.
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Tab. 4. Podil jednotlivych skupin zakaznikit na celkovém poctu a jejich

podil na celkovéem obratu (rok 2004). [vlastni zpracovani]

Skupina % z ce}kovélrloopoétu % z celkového
zakazniku obratu
Dealer 43,8 18,6
Dealer special 4.9 3.8
Partner 9,9 25,2
Partner special 6,4 41,0
Koncovy uzivatel 35,0 11,4
100,0 100,0

Na grafickém znazornéni prechazejici tabulky (Graf 2) Ize spatfit, ze se prvni ¢tyfi skupiny

(vySrafovana Cast) podileji na témét 90 procentech celkového obratu.

Podil na celkovém pottu zdkazniki Podil na celkovém obratu

Koncovy uiivatel

Koncovy ufivatel

Dealer specidl

Partner specidl Partner specidl Partner

Partner Dealer specidl

Graf 3. Podil na celkovém poctu zakazniku a podil na celkovém obratu. [viastni zpraco-

vani]

Faktory pfiznive ovliviiujici zavedeni databazového marketingu:
e Firma ma4 jiz o svych zdkaznicich nashroméazdéné velké mnoZstvi informaci.

¢ Firma neustale usiluje o budovani dobrych vztahii se svymi dealery a zprostfedko-

vateli - dobré vztahy usnadni ziskavani dodatecnych informaci.

e Dikladné vypracovana cenova politika viici jednotlivym skupindm dealerti pred-

stavuje urcity predstupen pro zavedeni databazového marketingu.
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Faktory nepfiznivé ovliviiujici zavedeni databazového marketingu:

e Nckteré informace nashroméazdéné o zakaznicich jsou v neuspotfddané a neuplné
formé, mnohdy se vyskytuji se redundantni data - bude tfeba provést diikladné roz-
tfidéni informaci.

e Legislativni uprava tykajici se ochrany soukromi v elektronickych komunikacich
vyzaduje vyslovny souhlas pfijemce se zasilanim reklamniho e-mailu - ziskavani

souhlasu vSech zdkaznikli bude zdlouhavym procesem.

e Zdkaznici zaclenéni do skupiny "Koncovi zdkaznici" nebudou moci byt zatazeni do
projektu, protoze firma o nich ma omezené informace, navic jsou to vétSinou jed-

norazové nakupy.

6.3 Zaméstnanci

Firma v soucasné dob¢ ve svych dvou stfediscich - Zlin a Praha - zaméstnava patnact za-

méstnanct. Tabulky 5 a 6 ukazuji jejich strukturu.

Veskeré rozhodovaci pravomoci jsou v rukou jednatele firmy. Obchodni zastupci uskutec-
nuji prodej a komunikaci s dealery a zprostfedkovateli. Za jejich koordinaci odpovida ob-
chodni manazer. Pracovnici servisu maji kromé instalaci jednotek a pravidelnych servis-
nich prohlidek na starosti spravu skladu. Ugetni ma na starosti veskeré uéetnictvi firmy,
kromé& mzdového, které je obstaravano sesterskou firmou Impromat Int. v jejim sidle v
Malenovicich. Asistentka se stard o korespondenci a je k dispozici jednateli nebo podle

potfeby ucetni nebo obchodnimu manazerovi.

Tab. 5. Struktura zaméstnancii - Zlin. [vlastni zpracovani]

Pocet

Jednatel 1

Obchodni manazer

Obchodnik

Servisni technik / skladnik

Ucetni

1
4
Vedouci servisu / skladu 1
2
1
1

Asistentka
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Tab. 6. Struktura zaméstnancii - Praha. [vlastni zpracovani]

Pocet
Obchodni manazer 1
Obchodnik 3

Faktory ptfiznive ovliviiujici zavedeni databazového marketingu:

e Vysok4 motivovanost vSech zaméstnanct na dosahovani co nejlepSich pracovnich

vysledki napomaha lepsi identifikaci zaméstnancti s projektem.
e Zejména obchodni zastupci jsou v neustalém osobnim kontaktu se zdkazniky.
Faktory neptiznivé ovlivilujici zavedeni databazového marketingu:

e Rozhodnuti sttednédobého a dlouhodobého charakteru jsou plné v pravomoci jed-

natele - bude tfeba nékteré ukoly delegovat.

e Nadchézejici projekt bude znamenat vice pracovnich povinnosti pro vétSinu za-

meéstnancu.

e Neni rozhodnuto, kdo bude mit na starosti databazi - stdvajici pracovnik, nebo bude

piijat novy zaméstnanec.

6.4 Informacni systém - Navision Financials

V roce 2000 byl ve spolecnosti Impromat uveden v provoz informacni systém Navision
Financials. Tento systém umoznuje zvolit piesn¢ takové aplikace, které firma potiebuje

a individualné vytvoftit dalsi Gpravy, které pokryji specifické firemni potieby.

Navision spojuje finan¢ni, vyrobni, distribu¢ni a zdkaznicky management, dodavatelské
fetézce do jednoho organizovaného feSeni. Je ur€en pro mensi a stfedni firmy, které upied-

nostnuji snadné pouzivani systému.

Na ceském a slovenském trhu v dnes$ni dob& vyuziva Navision vice nez 700 zakaznik,

celosvétove vice nez 45 000 organizaci. [30]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

Firma Impromat Klima vyuziva nasledujici moduly:
e Finance,
e Prodej & pohledavky,
e Spravce kontaktd,
e Nakup & zavazky,
e Sklad,
e Zdroje,
e Projekty,
o Majetek,

o Lidské zdroje.

vvvvvv

e Prodej & pohledavky (Obr. 4) - podava komplexni piehled o odbératelich,

e Spravce kontakti - efektivné vyuziva cenné informace o kontaktech pro fizeni

vztaht s potencidlnimi zdkazniky.

m¥ Hlavni nabidka

* Zakaznici ® Seskavy
n— * Doklady
® Deniky prodeje ® tované dodévky
 Pokladna ® UIfhavané Fakkury
e o (Itované dobropisy
* Nabidky ® Zurndly
® Hromadné objednawky * MNaviguj
* Fakazky S
® Fakkury  Automaticks dctovani
* Dobropisy w Mastaveni
* Aplikace * Periodické akkivity
* Servis * Exporty

g
Uivatel. | _Tisky | 55| Pitomnost | Dochzka| tholy | apovida | news |

Obr. 4. Navision Financials - modul Prodej & pohledavky.
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Karta zédkaznika (Obr. 5, 6) v ramci modulu Prodej & pohledavky obsahuje velké mnozstvi

informaci o zakaznicich:

e nazev spolecnosti,

adresy, telefonni ¢islo, fax, e-mail, kontaktni osoby,

1CO, DIC,

bankovni spojenti,

poskytované slevy atd.

i Karta zakaznika

Zakaznk =l

Obr. 6. Navision Financials - Karta zakaznika, zdlozka Spojeni.
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Vyhodou Navision Financials je to, ze umoznuje roztiidit nebo seskupit informace na za-
klad¢ jakychkoliv specifikovanych kritérii. Firma Impromat Klima ve velké mife vyuziva

piehledi o objemu prodaného zbozi u jednotlivych kategoriich svych zdkaznikd.
Faktory pfiznivé ovliviiujici zavedeni databazového marketingu:

e Informacni systém je jiz 5 let v provozu a zaméstnanci jsou s nim plné seznameni

a umi ho ovladat.
e Systém spravuje obrovské mnozstvi cennych informaci.

e MozZnost tvorby sestavy a seznamy podle zadanych kritérii umoznuje rychlé vyhle-

dani potiebnych informaci.
e Schopnost zaméfit se na ty zakazniky, ktefi pfindseji zisk.
Faktory nepfiznivé ovliviiujici zavedeni databazového marketingu:

e Navision Financials sice vyuzivaji opera¢ni systém Microsoft Windows, neexistuje

ale moZnost ptevodu tabulek a sestav do programu Microsoft Excel.

e V piipad¢ rozhodnuti o pfijeti nového zaméstnance je tfeba hledat takového, ktery

umi pracovat se systémem Navision.
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7 SHRNUTI PREDPOKLADU PRO ZAVEDENI DATABAZOVEHO
MARKETINGU

Ptehled hlavnich faktoru, které ptiznivé ovliviiuji zavedeni databazového marketingu ve

firmé Impromat Klima:
¢ silnd pozice firmy na trhu;
¢ Siroky sortiment nabizenych produktti pro riizné typy cilovych zakaznik;

e neustalé rozSifovani sortimentu o specialni jednotky - preference kvality pred lev-

nou cenou;
e dobré¢ image firmy pramenici z dobrych vztahl se zakazniky a dealery;
¢ udrzovani osobnich kontaktl se zakazniky;
¢ dukladné vypracovana cenova politika vici dealeriim;
e velké mnoZzstvi informaci o zdkaznicich je jiz shromazdéno;
¢ vysoka motivovanost vSech zaméstnancii;
e existence kvalitniho a zavedeného informacniho systému ve firm¢;
¢ informacni systém umoziuje tvorbu sestav podle zadanych kritérii;
e moznost zamé&fit se na ty zdkazniky, kteti pfinaseji zisk.

Ptehled hlavnich faktord, které neptiznivé ovliviiuji zavedeni databazového marketingu ve

firm¢ Impromat Klima:
e zakaznici davaji pfednost cené pied kvalitou a servisnimi sluzbami;
e narist konkurence v podobé super a hypermarketa;
e nutnost provedeni diikladného rozttidéni informaci;

e nutnost ziskavani souhlasu zdkaznikl pro zasilani reklamnich e-mailovych nabi-

dek;
o velka zavislost na rozhodnuti jednatele;
e vice pracovnich povinnosti pro zaméstnance;

¢ nekompatibilita systému Navision Financials s programy MS Office.
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Ptilezitosti, které z toho pro firmu vyplyvaji, jsou nasledujici:

e Existence kvalitniho informac¢niho systému poskytuje dobry zéklad pro efektivni

zavedeni databdzového marketingu.

e Firma véfi, Ze dlouhodobé budovani vztahli se zdkazniky se promitne do jejich spo-
lutcasti na projektu, a to zejména pii poskytovani informaci a velmi cenné zpétné

vazby.

e Ve firm¢ jsou jiz tendence tfidit zdkazniky do skupin podle urcitych ukazatelt
(zejména financ¢nich). Projekt proto nenarusi zddnym zpiisobem stavajici ¢innost

firmy, naopak ji vyznamné podpofi.

e Zavedeni databazového marketingu umozni firmé¢ cilené oslovovat své zdkazniky
s nabidkou ve zvoleny ¢as. V duasledku sezénnosti v poptavce po klimatizacnich
jednotkach zaziva firma v zimnich mésicich pokles prodeje. V letnich mésicich na-
opak poptavka vyrazné nartista, coz miize nékdy vést i k ¢asovym prodlevam pii
dodéni zakazky. Firma proto vé&fi, Ze s pomoci cilenych nabidek rozlozenych v pri-

behu celého roku tento problém vytesi.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PRIPRAVA PROJEKTU

Na zacatku projektu je tfeba provést zékladni analyzu stavajici situace a odpovédét si

zejména na tyto otazky:
e Proc? - co nas vede k tomuto projektu;
e Co? - co ma byt udélano, tzn. cile projektu;
e Jak? - jak bude dosazZeno cilli projektu, uréeni ¢innosti projektu;
e Kdo? - jaci lidé se zucCastni projektu;
e Kdy? - Casovy plan;
e Zakolik? - plan nakladi a zdroj;
e Jaka jsou rizika?

e Jak bude provadéna kontrola?

8.1 Duvody vzniku projektu

Sezonnost poptavky po klimatiza¢nich jednotkach vede k pravidelnym vykyvim v prodeji
- pokles v zimnich mésicich, prudky nartst v letnich mésicich. Firma proto hledala cesty,

jakym zplisobem smétovat své propagacni aktivity.

Inzerce ve specializovanych Casopisech a i¢ast na veletrzich se v posledni dob¢ jevila jako
vysoce neefektivni, proto firma zvolila databazovy marketing, ktery prosttednictvim cile-
nych nabidek vybranym skupindm zékaznikli umozni vykyvy pokryt.

Firma disponuje kvalitnim informac¢nim systémem, ktery umoziuje nejen shromdzdéni
velkého mnozstvi dat, ale také poskytuje nastroje k jejich tiidéni a analyzovani.

Politika udrzovani dobrych vztaht se zdkazniky je také vybornym vychozim bodem pro

zavedeni databazového marketingu, protoze na ochoté zadkaznikli poskytnout o sobé cenné

informace zavisi to, s jak kvalitnimi a uplnymi daty bude firma pracovat.
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8.2 Cile projektu
Hlavnim cilem projektu je:

e Zavedeni databazového marketingu ve spole¢nosti Impromat Klima spol. s r.o.
Dil¢i cile projektu, pomoci kterych bude dosazeno cile hlavniho, jsou:

e Shromazdéni potiebného mnozstvi kvalitnich a relevantnich informaci.

e Vytvoieni fungujici databéze.

e Navrzeni efektivniho zplisobu vyuziti databaze.

Vysledkem projektu bude efektivni marketingovy proces, ktery prostfednictvim dobfe ci-
lené a aktualni databaze dovoli zaméteni se na spravného zakaznika se spravnym produk-

tem, ve spravny ¢as a na spravném miste.

8.3 Varianty projektu

Pred zapocetim projektu si firma nebyla jista, kterym smérem by se mél projekt ubirat.

Rozhodovalo se zejména mezi:

e piijetim nebo nepfijetim nového pracovnika, jehoz primarni naplni prace by byla

sprava databaze;

e pouzitim stivajiciho softwaru - Navision Financials - nebo zakoupenim specidlniho

softwaru vhodnéjsiho pro databazovy marketing.
Z uvedeného vyplyva, ze existuji Ctyfi varianty projektu:
e Varianta 1: Pouziti stavajiciho softwaru a nepftijeti nového zaméstnance.
e Varianta 2: Pouziti stavajiciho softwaru a pfijeti nového zaméstnance.
e Varianta 3: Zakoupeni nového softwaru a nepfiijeti nového zaméstnance.
e Varianta 4: Zakoupeni nového softwaru a pfijeti nového zaméstnance.

Vybér nejvhodnéjsi z téchto variant byl proveden bodovym ohodnocenim nejdilezitéjsich
kritérii, kterd byla vybréna po konzultaci s firmou (viz Tab. 7). Kritériim bylo pro kazdou

variantu ptifazeno ohodnoceni od +2 do -2 bodi, pti¢emz:

e +2 znamena vysoce piiznivé hodnoceni,
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e +1 znamend mirné pfiznivé hodnoceni,

e (0 znamena neutralni hodnoceni,

¢ -1 znamena mirn¢ nepiiznivé hodnoceni,

e -2 znamena vysoce nepiiznivé hodnoceni.

Tab. 7. Vyber varianty pomoci bodového ohodnoceni. [viastni zpracovani]

Bodové ohodnoceni

Kritérium
Varianta 1 | Varianta 2 | Varianta3 | Varianta 4

naklady na koupi softwaru +2 +2 -1 -1
mzdové naklady +1 -1 +1 -1
celkové naklady +2 0 -1 -2
nutnost zaSkoleni personélu +1 -2 -2 -2
lhiita feSeni +2 -1 -1 -2
rizikovost +1 -2 -1 -2
spolehlivost +1 -1 0 -2
zastarani softwaru 0 +1 0 +1
Soucet 10 -4 -5 -11
Primérna hodnota 1,3 -0,5 -0,6 -1,4

Body piid€lené jednotlivym variantam byly seCteny a vypocitala se primérna hodnota.

Podle vysledkt se jevi jako nejvyhodnéjsi varianta Cislo 1, tzn. pouziti stavajiciho softwaru

a nepfijeti nového zaméstnance, ktera obdrzela nejvyssi hodnoceni. Zvoleni této varianty

se ale o¢ekavalo, a to zejména proto, Ze se firma snazila vybrat moznost pro ni minimalné

nakladnou a méné¢ rizikovou. Pro tuto variantu hovofti také rychlost uvedeni do provozu.

Firma v del§im ¢asovém horizontu nevylucuje moznost piijeti nového zaméstnance (vari-

anta 2), ktery by ptipadné mohl ptevzit aktivity tykajici se databdzového marketingu. Na-

kup nového softwaru (varianty 3 a 4) byl zamitnut, jednak kvili vy$§im nakladim a nut-

nosti dodate¢ného zaSkoleni zaméstnanct, ale také kvili riziku duplicitniho vyskytu in-

formaci v stavajicim a novém softwaru.
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8.4 Hlavni ¢innosti projektu
Jednotlivé ¢innosti projektu spadaji do Ctyt fazi:

e definovani,

e planovani,

e provadéni,

e 7aver.
V prvni fazi jsou u¢inéna zakladni rozhodnuti o tom, jak bude projekt vypadat. Jsou stano-
veny hlavni a vedlejsi cile, je proveden vybér nejvhodnéjsi varianty a také je sestaven pro-
jektovy tym.
Ve fazi planovani se pak pfid€luji jednotlivé tkoly Elenim projektového tymu. Je dale
rozhodnuto o tom, jaké informace je potifeba shromazdit, jakym zplisobem bude sbér pro-
bihat, jak budou informace zpracovéany a zaclenény do databaze. Urci se, jakym zpiisobem

budou ¢lenéni zékaznici a jak budou tyto skupiny nasledné oslovovany. Budou vymezena

mozna rizika projektu a stanoven plan naklada a kontroly.

Ve tieti fazi dochazi k samotnému sbéru a zpracovani informaci a jejich doplnéni do data-
baze. Prob¢hne testovani na zvolené testovaci skupiné a podle vysledkl pak ptipadné bu-

VvV oW

dou provedeny upravy. VSechny ¢innosti budou pritbézn¢ kontrolovany.

V zavéru bude provedeno zhodnoceni pribéhu projektu a porovnani vysledki se stanove-
nymi cily. Poté bude cely systému uveden do provozu.
U kazdé z ¢innosti Ize urcit jeji dobu trvani (v tydnech) a jeji ndvaznost na predchazejici

¢innost (viz Tab. 8 na nasledujici strang¢).
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Tab. 8. Seznam cinnosti a jejich casové ohodnoceni. [vilastni zpracovani]

Oznacdeni | Faze | Popis ¢innosti Plj?dChOZi Tl:vz'mi
cinnost (tydny)
A rozhodnuti o potiebé projektu - 1
B g stanoveni cilii projektu A 2
C é navrh variant projektu B 1
D o vybér nejvhodnéjsi varianty C 1
E sestaveni projektového tymu D 1
F ptidéleni tkoli ¢leniim projekt. tymu E 1
G urceni typl informaci pro sbér F 1
H uréeni zptisobu sbéru informaci F 1
I | urCeni zptsobu zpracovani informaci F 1
J ‘§ uréeni zplsobu spravy databaze F 1
K % urceni zpusobu ¢lenéni zdkazniki F 1
L = urceni zpisobu osloveni zdkaznikti F 1
M vymezeni rizik projektu G-L 1
N plan nakladl M 2
O plan kontroly pro nadchazejici fazi M 2
P sbér informaci N, O 9
Q zpracovani informaci P 4
R £ doplnéni informaci do databaze Q 2
S B | testovani R 4
T r.% vyhodnoceni testovani S 1
U provedeni Gprav T 1
\Y prabézna kontrola P-U 21
w g zhodnoceni priibéhu projektu Vv 2
85)
X E porovnani vysledka s cili 'Y 1
Y uvedeni databaze do provozu X 1
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8.5 Casovy harmonogram
Projekt zacal v 10. tydnu roku 2005 a jeho ptedpoklddané délka trvani je 36 tydnd, to zna-

mena, ze projekt skonci v 46. tydnu (tj. v ptli listopadu). Nasledujici graf znazornuje délku

trvani jednotlivych ¢innosti (podrobnéjsi graf viz Ptiloha II).

CINNOST 10. 11. 12. 13. 14. 15. 16. 17. 18. 19. 20. 21. 22. 23. 24. 25. 26. 27. 28. 29. 30. 31. 32, 33. 34. 35. 36. 37. 38. 30. 40. 41 42. 43. 44, 45. 46. tyden
A i

< X si< € 4 » WO WIi0O 2 2 X &« — T G Mmim O O @

Graf 4. Casovy harmonogram. [vlastni zpracovani]

Prodej klimatizacnich jednotek se vyznacuje velkou sezénnosti. Nejvetsi poptavka proto
byva v letnich mésicich, nejmensi naopak v zimnich mésicich. Proto je nezbytné, aby byl
projekt ukoncen pted koncem roku, aby mohla firma jiz v zimnich mésicich zacit smétovat

své nabidky pfimo na individualni zadkazniky.
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9 PLANOVANIi PROJEKTU
Ve fézi planovani jde zejména o nésledujici ¢innosti:
e pridéleni tkoli ¢lentim projektového tymu,
e urceni typli informaci pro sbér, zptisobu jejich sbéru a zpracovani,
e urceni zpisobu oslovovani zakaznikd,
e vymezeni rizik projektu,
e vytvofeni planu naklada,

e vytvofeni planu kontroly.

9.1 Projektovy tym

Projektovy tym budou tvofit vSichni zaméstnanci zlinské poboc¢ky spolecnosti. Je proto
nutné, aby s projektem byli vSichni podrobné seznameni a maximaln¢ se s nim identifiko-

vali.

Tabulka 9 ukazuje, jaké role byly ptid¢leny jednotlivym ¢leniim tymu.

Tab. 9. Pridelené role v tymu. [vlastni zpracovani]

Role Clen tymu
rozhodnuti o projektu jednatel spole¢nosti
navrh projektu Bc. Pavla Hozikova
sezndmeni zameéstnancti s projektem Bc. Pavla Hozikova
sbér dat vSichni zaméstnanci
zpracovani ziskanych informaci povéteny obchodnik
doplnéni dat do informacniho systému povéteny obchodnik
piistup k informa¢nimu systému vSichni zaméstnanci
rozhodnuti o zplisobu osloveni zakazniki jednatel spole¢nosti
kontakt se zékazniky vsichni obchodnici
koordinace ¢innosti obchodni manazer
kontrola plnéni jednatel spolecnosti
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Nejvyssi rozhodovaci pravomoci bude mit jednatel spole¢nosti, ktery bude také nejvyssim
kontrolnim organem. Sbérem dat a zpracovanim ziskanych informaci se do jisté miry bu-
dou zabyvat vSichni zaméstnanci. Dopliiovanim chybéjicich informaci do informacéniho

systému bude povéten jeden zaméstnanec, ktery bude vybran nejpozdéji do 21. tydne.

K databéazi budou mit ptistup vSichni ¢lenové projektového tymu, ale o zpisobech indivi-

dudlniho osloveni zdkaznikd bude ze zacatku rozhodovat pouze jednatel spole¢nosti.

9.2 Ziskavani informaci
Proces ziskavani informaci se bude odehravat v nasledujicich krocich:
e 7jiSténi, které typy informaci chybi, a proto bude tieba je shromazdit;
e urceni zpisobu sbéru dat;
e samotny sbér dat;
e zpracovani a setfidéni informaci,

¢ doplnéni dat do informaéniho systému.

vvvvvv

nych a relevantnich informacich. Bude nezbytné zjistit, jaké informace:

¢ budou v projektu vyuzity,

e firma jiz ma,

e pro potieby projektu chybi a bude je nutné shromazdit.
O dodate¢nych informacich se musi rozhodnout, jestli je 1ze:

e zahrnout do systému Navision Financials,

¢ nebo se budou muset usporadat do tabulkové formy v programu Microsoft Excel.
Data budou ziskavana nasledujicimi zpisoby:

e 7z vlastnich zdroja v ramci prodejnich aktivit firmy,

e prostiednictvim e-mailu nebo telefonicky,

e 7 osobnich kontaktl prodejct se zdkazniky.
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Ptistup k informacnimu systému Navision maji vSichni zaméstnanci. Setfidéni ziskanych
informaci bude provadét povéreny obchodnik, ktery tato data bude dale zpracovavat

a vkladat do informac¢niho systému nebo do tabulek.

Pro nakladéni s informacemi je nutné ziskani souhlasu od zakaznikai.

9.3 Plan nakladua

Vzhledem k tomu, Ze byla zvolena varianta, ktera nepocitd s koupi nového softwaru, ani

s pfijetim dodateéného pracovnika, nepocita firma s ptili§ velkymi naklady.

Ocekavaji se pouze naklady souvisejici s mzdovym ohodnocenim zaméstnanctli, sbérem

informaci a také naklady na testovaci provoz (viz Tabulka 10).

Tab. 10. Predpokladané naklady. [viastni zpracovani]

Polozka K¢

finan¢ni ohodnoceni 160 000,-
naklady na sbér a zpracovani informaci 20 000,-
naklady na testovaci provoz 30 000,-
rezerva 10 000,-
> 220 000,-

Celkové predpokladané naklady byly vycisleny na 210 000 K& s rezervou 10 000 K¢ -
k dispozici je tedy celkem 220 000 K¢.

9.4 Rizika projektu
Pro projekt existuji nasledujici rizika:
¢ neuplné, nerelevantni a chybné informace,
¢ nedodrzeni ¢asového harmonogramu,
e piekroceni planu nakladd,
e persondlni omezeni - selhani lidského faktoru,

e priistupovani ke v§em zékaznikiim stejnym zplisobem.
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Uspéch celého projektu je zavisly na kvalitnich informacich, na zékladé kterych budou
¢inéna veskera rozhodnuti. Proto je nutné sledovat, zda jsou k dispozici vSechna potiebna

data a zda jsou tato data uplna a spravna.

Dal$im rizikem je nedodrZeni Casového harmonogramu, podle kterého skonéi projekt
v 46. tydnu. Firma si ale ponechava casovou rezervu - nejzazsi termin zavedeni databéazo-

vého marketingu proto stanovila na konec roku 2005.

PtekroCeni planu nakladl se neocekava vzhledem k tomu, Ze firma vybrala méné¢ naklad-

nou variantu projektu.
Personalni omezeni pro projekt jsou dvojiho druhu:
¢ rizika na stran¢ zdkaznik( v podobé jejich neochoty poskytnout informace,
¢ rizika na stran¢ ucastnikii projektu v podob¢:
0 Spatného stanoveni cila projektu,
0 mylnych zavéra vyvozenych z informaci,
0 chyb z lehkovéazného ptistupu k celému projektu.

Velké riziko pro projekt pfedstavuje, kdyz bude firma ke vSem svym zdkaznikim pfistu-

M n

povat stejnym zpusobem. Ne kazdy zakaznik je totiz "nas pan" - pro firmu ma vyznam jen
ten, ktery ma né&jakou hodnotu, tj. pfindsi urcity zisk. Zavedeni databazového marketingu
by proto pozbyvalo svého smyslu, kdyby nevedlo k rozliSeni mezi ziskovymi a nezisko-

vymi zékazniky.

9.4.1 Plan kontroly projektu

Aby se predeslo vzniku rizik, je naplanovano pét kontrolnich porad ve stanovenych tyd-

nech (tab. 11).

Obsahem porad bude:
¢ zhodnoceni dosavadniho pribéhu projektu,
e predneseni pripominek a ndvrhi,

¢ rozhodnuti o provedeni ptipadnych zmén.
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Tab. 11. Plan kontrolnich porad. [vlastni zpracovani]

Kdy Predmét kontrolni porady
e zhodnoceni ptipravné faze projektu
16. tyden
e ptidéleni tkoll ¢leniim projektového tymu
e zhodnoceni planovaci ¢asti projektu
21. tyden
e sestaveni planu priabézné kontroly pro fazi provadéni
36. tyden e zhodnoceni sbéru a zpracovani informaci
41. tyden e vyhodnoceni testovaci faze
45. tyden e zhodnoceni celého pribéhu projektu

9.5 Navrzeni ¢lenéni zakazniku

Firma jiz v dnes$ni dob¢ ¢leni své zadkazniky podle jejich ro¢niho obratu na do 5 skupin -
dealer, dealer special, partner, partner specidl a koncovy uzivatel (viz kapitola 6.2). Pro
projekt se nepocita se skupinou koncovych uzivatell, protoze v jejich ptipadé se vétSinou

jedna o jednorazové nakupy.

V rédmci databazového marketingu firma pocitd s roz€lenénim zékazniki na zakladé kom-

binace vice kritérii:
e roc¢ni obrat,
e platebni moralka,
e zafazeni v cenové skuping,
e typy odebiranych produktt.
Zakladni ¢lenéni bude podle typu odebiranych klimatiza¢nich jednotek:
e pokojové klimatizacni jednotky,
e specializované klimatiza¢ni jednotky,
¢ vSechny typy klimatiza¢nich jednotek.
Uvnitf téchto skupin bude provedeno dalsi roz¢lenéni na:

e ziskové zakazniky,
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o mén¢ ziskové zakazniky,
e neziskové zakazniky.

Do skupiny ziskovych zédkaznikli budou zahrnuti vSichni zdkaznici s rocnim obratem nad
1 milion korun s pfihlédnutim na jejich platebni moralku (vyse pohledavek po dobé splat-

nosti).

Skupina méné ziskovych zakazniki bude obsahovat zakazniky s ro¢nim obratem od 400
tisic do 1 milionu korun a také zakazniky, ktefi by byli v ziskové skupin€, nebyt jejich hor-

§i platebni moralky.

Ostatni budou pattit do skupiny neziskovych zdkazniku.

9.6 Navrzeni pristupu k zakaznikim
Pro kazdou skupinu je nutné vypracovat zptisob, jakym ji oslovit:
e ziskovi zékaznici

vvvvvv

0 tato skupina zakazniki je pro firmu nejdulezité;si, protoZze generuje nejvetsi

zisky,
0 jsou loajalni, méné¢ citlivi na cenu, kupuji vice produktii a Castéji,

0 tito zdkaznici musi mit pocit, Ze jsou pro firmu nééim vyjimeénym, a to je

jim tfeba ukazat nabizenim specialnich sluzeb,

0 chybou by bylo na n¢ sousttedit veskeré marketingové usili - je naopak tfe-

ba maximaln¢ se snazit o jejich udrzeni nabidnutim zvlastnich sluzeb.
e mén¢ ziskovi zdkaznici
0 jsou to potencidlni ziskovi zdkaznici,

0 je tfeba na tuto skupinu sméfovat specialni pozornost zejména v oblasti

marketingu.
¢ neziskovi zakaznici
0 maji jen malou hodnotu a vénovat se jim by bylo ztratové,

0 firma musi mezi nimi rozli$it, zda jsou to zakaznici, kterych je tfeba se zba-

vit, nebo zda mé smysl pockat, jestli se jejich hodnota nezvysi.
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9.7 Testovani

V 36. az 40. tydnu projektu probéhne testovani databazového marketingu. Bude vybran
vzorek zakaznikl z kazdé skupiny, kterym bude zaslana cilend nabidka prostfednictvim

e-mailu.

Nasledn¢ bude vyhodnoceno:
e jaka byla odezva zakaznikd,
e jaké byly divody, pro¢ nékteti zdkaznici na nabidku nereagovali,
¢ jaky byl ovlivnén prodej,

e zda je zarazeni zdkaznikl do jednotlivych skupin spravné nebo je tieba upravit kri-
téria Clenéni.

Po vyhodnoceni vysledki budou provedeny potitebné upravy.
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10 ZAVERECNA FAZE PROJEKTU

Planované ukonceni projektu je ve 46. tydnu (polovina listopadu) s ¢asovou rezervou nej-

pozdéji do konce kalendainiho roku 2005.
Po skonceni projektu ve firmé bude existovat funguyjici:
e databaze obsahujici uplné a relevantni informace o firemnich zdkaznicich,
e systém Clenéni zdkaznik(, na jehoz zaklad¢ budou tito zakaznici oslovovani,

e systém oslovovani zédkaznikli nebo skupin zdkaznikli individudlnimi cilenymi na-

bidkami.
Ptinosy ze zavedeni databdzového marketingu pro firmu budou nasledujici:

e zvySeni prodeje, a to zejména v zimnich mésicich, kdy je poptavka po klimatizac-

nich jednotkach mala;
¢ rozliSeni mezi ziskovymi a neziskovymi zédkazniky,
e moznost cileného oslovovani zadkaznikii namisto neosobni propagace;

e uceleny soubor informaci o jednotlivych zdkaznicich umozni lepsi poznani jejich

potieb;

e vEtsi zapojeni zadkaznikl se promitne do zlepSeni vztahli mezi nimi a firmou.
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11 VYHLEDY DO BUDOUCNOSTI

Po skonceni projektu musi firma ucinit rozhodnuti tykajici se:
e udrzovéni a spravy databaze,

e zpuisobu osloveni zakaznik.

11.1 UdrZovani a sprava databaze

Informace do systému Navision Financials jsou vkladany pribézné. O to, aby byly pro
ucely databazového marketingu k dispozici informace v potfebném mnozstvi a kvalité, se

bude starat povéfeny zaméstnanec.

Bude také nutné rozhodnout, jakym zptisobem budou odhalovany a napravovany ptipadné

nedostatky v udrzovani a spravé databéze.

11.2 Zpiisob osloveni zakazniku

Ze zacatku pocita firma, Ze bude zasilat pravidelné nebo specialni nabidky jednotlivym

skupindm zakaznikl prostiednictvim e-mailu.

Pozd¢ji uvazuje o dalSich zpisobech:
o tiSténé letdky zasilané jednou az dvakrat ro¢né postou,
¢ bulletiny informujici o planovanych aktivitach firmy nebo zvouci na specialni akce,
¢ dotazniky - umoznit zdkaznikim podilet se na vytvareni n€kterych aktivit firmy,

e internetova prezentace formou tzv. micro-site.

11.2.1 Dotazniky

Firma Impromat Klima uvazuje své nejlukrativnéjsi zédkazniky zapojit i do planovacich
aktivit firmy. Nékolikrat roéné dostava firma od evropské centraly Fujitsu v Némecku nej-
ruznéjsi dotazniky a ankety. Na podzim napf. vyZaduje némecka centrala vyhled prodeje
na nadchazejici sezoénu. Snazi se vystihnout vyvoj poptavky a trendy, aby méli optimalni
zasobu zbozi. Pro rozhodnuti o zdsobach ziskavaji informace od jednotlivych prodejnich

zastupcu v jednotlivych evropskych zemich.
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Piiklad otazek z dotaznika:

e Kolik odhadujete, ze bude v nasledujicim roce/v jednotlivych mésicich prodano

jednotek typu ...?7

¢ Pro jaky ucel budou jednotky pouzity - do budov, do obchodt, do obytnych dom,

do hoteld ...?
e Jaké ocekavate trendy ve vyvoji prodeje jednotek typu ...7 [32]
Velmi Casto se Fujitsu na své distributory obraci se zadostmi o zhodnoceni produkti:
o reakce zdkaznikl na design, na barevné provedeni, na ovladani,
e spokojenost s urcitymi funkcemi (vymeénitelny filtr, velikost, instalace, udrzba),
e jaké jsou nejcastéjsi problémy.
Podle toho se rozhoduji, zda pokracovat ve vyrobé nebo vyrobek inovovat nebo vytadit.

Velmi Casto zadaji od firmy vlastni ndvrhy na inovaci ¢i zménu funkci nebo nézor na to,

ktera z dvojic variant vyvoje bude lepsi.

Impromat Klima doufa, ze kdyz nabidne svym zdkaznikiim moznost podilet se na téchto

aktivitach, upevni si s nimi vztahy a vyrazn¢ tak ovlivni své budouci zisky.

11.2.2 Internetova stranka

Do velké miry firmou nevyuzitym médiem ziistdva internetova stranka. Vzhledem k tomu,
Ze se na ni vstupuje ze stranek celého spolecenstvi firem Impromat (www.impromat.cz),
feSenim by bylo vytvoreni odkazu na micro-site, tedy na specidlni stranku, kterd by obsa-

hovala vSechny potiebné informace o nabizenych produktech.
Firma navic uvazuje o ziizeni specialni sluzby pro ziskové zédkazniky. Tém by bylo piidé-
leno heslo, které by umoznilo ptistup ke stazeni materialli, jako jsou technické dokumenta-

ce a specifikace, ndvody a manudly nebo PDF verze letdki a prospektu.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo navrzeni projektu zavadéni databdzového marketingu ve

zlinské firm¢ Impromat Klima spol. s r.o.

Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti. V prvni - teoretické ¢asti - byl proveden rozbor
dostupnych literarnich prament tykajici se problematiky databdzového marketingu. Nasle-
dovala analyticka ¢ast, jejiz hlavni naplni byla analyza pfedpokladi pro zavedeni databa-
zového marketingu a také identifikovani ptilezitosti pro firmu, které ze zavedeni projektu
vyplyvaji. Zavérecna ¢ast diplomové prace obsahuje postup projektu zavedeni databazové-

ho marketingu.

Na rozdil od masového marketingu, jehoz ukolem je vytvofit masovou poptavku po pro-
duktu, se v pfipad¢ databazového marketingu ptesouva hlavni zdjem z prodavaného pro-
duktu na zakaznika, kterému je produkt nabizen. Ukolem databazového marketingu je roz-
poznani a udrZeni ziskovych zdkaznikii. K tomu slouzi databéaze, ktera umoziuje pohlizet
na rizné jednotlivce a spatfit mezi nimi rozdily. Firma pak miZe cilené oslovovat své za-

kazniky s nabidkou $itou jim na miru.

Firma Impromat Klima v databdzovém marketingu vidéla ptilezitost, jak zlepsit své mar-
ketingové usili a upevnit si vztahy se svymi zakazniky. To, ze firma jiz pfed zapocetim
projektu vyvijela aktivity smérem ke ¢lenéni svych zdkaznikii a navrhovani individuélniho
pristupu k jednotlivym skupindm, poskytovalo vyborny vychozi bod pravé pro zavedeni
databazového marketingu. Navic ve firm¢ existuje kvalitni informacni systém, ktery vy-

znamnym zpusobem podpofil vznik projektu.

V ramci projektu byly navrzeny jeho hlavni a dil¢i cile a byly stanoveny jednotlivé ¢innos-
ti, véetné jejich délky trvani a ndvaznosti na ¢innosti predchazejici. Byl vypracovan asovy
harmonogram, ktery pocita s ukon¢enim projektu nejpozdéji do konce kalendarniho roku
2005, a zpracovan plan nakladi. Dale byla identifikovana rizika ohrozujici projekt a navr-

zen zpusob, jak témto riziklim piedchézet.

Po skonceni projektu ve firmé bude existovat ucinny systém c¢lenéni zakazniki, kteti bu-
dou oslovovéni individudlnimi cilenymi nabidkami na zaklad¢ informaci ziskanych z fi-

remni databaze.
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PRILOHA PI: TYPY NABIZENYCH JEDNOTEK FUJITSU

—\ \

NASTENNY TYP

Jednoducha instalace a ovladani nasténné jednotky pro komfortni Zivot

PODSTROPNE-PARAPETNI TYP

Velmi tenky design umoziuje zavésit jednotku pod strop nebo ji umistit jako parapetni

PODSTROPNE-NASTENNY TYP

Nova inteligentni a moderné FeSena klimatizace vhodna do kazdého interiéru

KAZETOVY TYP

Tenky design kazety pro montiZ do malych prostoru

MEZISTROPNI TYP

Velmi tenka jednotka pro montdZ do uzkych prostori

b

Jednotka se specialnimi vlastnostmi pro komfortni pouziti

FUJITSU IMPROMAT
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