Implementace ziakaznickych segmentu do
CRM systému firmy OEZ s.r.o.

Bc. Linh Giang Phamova

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2020 Fakulta managementu a ekonomiky




Jméno a piijment:
Osobni islo:
Studijni program:
Studijni obor:
Forma studia:
Téma préce:

(vod

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky
Ustav managementu a marketingu

Akademicky rok: 2019/2020

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Bc. Linh Giang Phamova

M170150

N6208 Ekonomika a management

Management a marketing

Kombinovana

Proces implementace zdkaznickych segmenti do CRM systému firmy OEZ s.r.0.

Zasady pro vypracovani

Definujte cile préce a pouZité metody zpracovdni prace.

|. Teoretickd ¢ast

- Ipracujte uceleny prehled teorie segmentace trhu a jeho roli v CRM systému.

I1. Prakticka Cast

- Popiste piivodni stav segmentace trhu a CRM systému ve firmé OEZ a analyzujte nedostatky.
- Navrhnéte projekt nové segmentace a implementaci téchto vystupt do CRM systému Raynet.
- Projekt podrobte ndkladové, tasové a rizikové analyze.

Zavér



Rozsah diplomové préce: cca 70 stran
Forma zpracovéni diplomové price: Tisténd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BARKER, Stephen a Rob COLE. Briliant project management: what the best project managers know, do and say. Third edition,
Harlow, England: Pearsan, 2012, 200 5. ISBN 9780273781424.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 304 5. ISBN 9788025143117,

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. PfeloZil Tomds JUPPA, pFeloZil Martin MACHEK. Praha: Grada,
2013, 816 5. 15BN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a fwan SETIAWAN. Marketing 4.0: moving from traditional to digital. Hoboken, New Jersey:
Wiley, 2017, 200 5. ISBN 9781119341208.

Vedouci diplomové prace: Ing. Janka Vydrovd, Ph.D.
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani diplomové prace: 6. ledna 2020
Termin odevzdani diplomové prace: 21. dubna 2020

LS.

doc. Ing. David Tucek, Ph.D. Ing. Jifi Bejtkovsky, Ph.D.

dékan feditel dstavu

Ve Zliné dne 6. ledna 2020



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohlasuji, ze

beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalafské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle
zakona €. 111/1998 Sb. o vysokych $kolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonu (zékon o vysokych
Skolach), ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby;

beru na védomi, Zze diplomova/bakalaiska prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému dostupna k prezenénimu nahlédnuti, ze jeden vytisk diplomové/bakalafské prace
bude ulozen na elektronickém nosici v pfiruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity
Tomase Bati ve Zliné;

byl/a jsem seznamen/a s tim, ze na moji diplomovou/bakalaskou praci se pIné vztahuje zakon ¢. 121/2000
Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl
(autorsky zakon) ve znéni pozdéjSich pravnich pfedpisu, zejm. § 35 odst. 3;

beru na védomi, Ze podle § 60 odst. 1 autorského zakona mé& UTB ve Zliné pravo na uzavfeni licenéni
smlouvy o uZiti Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalaiskou
praci nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pfipousti-li tak licenéni smlouva uzaviena mezi mnou a
Univerzitou ToméaSe Bati ve Zliné s tim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného pfispévku na Uhradu
nakladd, které byly Univerzitou ToméaSe Bati ve ZIiné na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skutecné
vySe) bude rovnéZ pfedmétem této licenéni smlouvy;

beru na védomi, ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalarské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym G¢elim (tedy
pouze k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalafské prace vyuzit ke komercnim ucellim;
beru na védomi, Ze pokud je vystupem diplomové/bakalarské prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji
se za soucast prace rovnéZ i zdrojové kddy, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani
této soucasti muze byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji,

1.

2.

Ze jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pfipadé
publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.
Ze odevzdana verze diplomové/bakalafské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totozné.

Ve Zliné

Jméno a pfijmeni: ........ccoooiiiiiiinn

podpis diplomanta



ABSTRAKT

Diplomova prace Implementace zakaznickych segmentii do CRM systému firmy OEZ s.r.0.
reflektuje béznou praxi marketingovych odd¢leni ve stiednich i velkych firmach. Zamétuje
se na kombinaci dvou dilezitych marketingovych nastroji, které slouzi K bliz§imu poznani
nasich zakaznik a zaroven k vytvoreni hodnotnych vztahti s nimi — metodu segmentace trhu
a informac¢ni technologii zaméfenou na fizeni vztahu se zakazniky (CRM systém). Segmen-
tace zakaznikd je zalozena jak na prizkumu trhu, tak na vlastni zkusenosti mnoha zame¢st-
nanct firmy OEZ, ktefi své zakazniky velmi dobfe znaji uz mnoho let. CRM je v dnesni
dob¢ nedilnou soucasti kazdé firmy, ktera chce efektivné planovat svoji komunikaci a mar-
ketingové kampané a za prioritu povazuje predevsim spokojenost svych zakaznikd. Cely
proces je fizen podle zakladl projektového managementu. To je manazerskd dovednost, pfi
které je hlavnim vystupem véasné dodani projektu s co nejnizsim rozpocétem a planem pro

eliminaci potencialnich rizik.

Klicova slova: vyzkum trhu, segmentace trhu, customer relationship management, CRM,

fizeni vztahil se zékazniky, projektovy management, projektové fizeni, vztahovy marke-

ting, B2B marketing



ABSTRACT

Thesis The process of implementing customer segments into the CRM system of OEZ com-
pany reflects the common practice of marketing departments in medium and large compa-
nies. It focuses on a combination of two important marketing tools which are used for buil-
ding strong ties with our customers and also create valuable relationships with them — the
method of market segmentation and information technology focused on customer relation-
ship management (CRM system). Customer segmentation is based on the market research
and on the personal experience of many OEZ employees, who have known their customers
for many years. Today, CRM is an integral part of every company that wants effective plan-
ning of its communication and marketing campaigns and prioritizes the satisfaction of its
customers. The process is managed according to the basics of project management, which is
a managerial skill where the main output is a punctual delivery of a planned project with the
lowest possible budget and elimination of potential risks.

Keywords: market research, market segmentation, customer relationship management,

CRM, project management, relationship marketing, B3B marketing



,»Spokojeny zakaznik je nejlepsi obchodni strategie.

Michal Leboeuf, 1942
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UvVOD

davky svych zakaznikii. Zadkaznik 21. stoleti totiz ve skutecnosti nepottebuje vedeét jaky pro-
dukt je lepsi, ale zamétuje se to, jakym zpiisobem jsou nam konkrétni produkty ¢i sluzby

vvvvvv

tteby identifikovat a porozumét jim.

Jak konstatuje Kotler: ,,Spokojenost zakaznika je to, co zakaznik pociti, pokud firma splnila
jeho ocekavani. Zakaznici jsou spokojeni, pokud jsou jejich ocekavani splnéna a nadseni,
pokud jsou ptrekrocena. Spokojeni zakaznici budou firmé dlouhodobé vérni, vice nakoupi

a jsou méné ovlivnéni cenami. Také o firmé mluvi v ptiznivém svétle.” (Kotler 2007, str.

558)

Je trochu ironii, ze dnesni hekticka doba klade diraz predevsim na vztahy. Mezilidské vztahy
Jsou béznou soucasti naSich Zivotd, a pravé vztahovy marketing dnes predstavuje kli¢
K udrzeni zékaznika. Tento kli¢ odemyka dvete k zakaznické spokojenosti, opakovanému
nakupu i pfirozené podpofe znacky a ptedstavuje pro firmu velkou strategickou vyhodu
i odliseni se od konkurence. Otazkou vsak zustava: Jak se k tomuto kilici dostat a jak ho

spravnée vyuzivat?

Firmy odjakziva shromazd’uji obrovskd mnozstvi zakaznickych dat, udaji a informaci.
Ptesto s nimi nékteré spolecnosti stale neumi pracovat a nemaji zadny ,,chytry* systém, ktery
by to dé¢lal za né. Drahé kampané stale bezmyslenkovité planuji pouze na zakladé vlastni
pfedstavy o tom, co jejich zakaznici cht&ji. Mnoho z nich nezna odpovédi na zakladni
otazky, které jsou stavebnim kamenem pro kazdou marketingovou strategii: Kdo je nds za-

kaznik? Jaké ma potireby? Co mu nabizime?

Kazda organizace by méla svého zakaznika nejen dobie znat, ale zaroven o ném shromaz-
d’ovat veskeré dostupné informace. Tyto informace pak mohou dohromady vytvorit obraz
konkrétniho cloveka. Na tohoto Cloveka je tieba cilit veskerou komunikaci tak, aby byla
v souladu s nastavenou marketingovou i obchodni strategii. Pokud se firm¢ podafii ziskané
informace spravné analyzovat a nasledné je pouzit k uspokojeni potieb konkrétni skupiny

zékazniki, ma témet vyhrano.
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Problém je v tom, Ze Zadny ¢lovek nema takovou kapacitu na to, aby zvladl uchovat v§echna
dostupna data o tisicich anonymnich spotiebitelich a odbératelich. Proto je ¢im dal ¢astéjsi,
ze firmy investuji do sofistikovanych informacnich systémd, které tuto praci udélaji za né.
CRM neboli Customer Relationship Management je nastrojem umoziujicim sbér, kon-
trolu a analyzu zdkaznickych tdaja. Lidé, kteti s CRM pracuji, umi fidit vztahy se zékazniky
na zakladé vyhodnocovani dostupnych informaci. Diky technologiim a digitalizaci ptesn¢
vi, kdy ma zakaznik narozeniny a poslou mu jménem firmy narozeninové pfani. Jsou schopni
evidovat historii schiizek a i p0 mnoha mésicich si umi dohledat, o ¢em se se zadkaznikem
bavili posledné. Diky CRM umi jeho uzivatelé¢ automatizovat nékteré procesy a zvysuji tim

efektivitu i kvalitu své prace.

Segmentace trhu je marketingovym nastrojem pro definovani hlavnich zakaznickych sku-
pin, na které se chce firma orientovat. Rozdéleni trhu pomahé marketérim 1€pe nastavit stra-
tegii, priority, pochopit potfeby konkrétni skupiny a pfizpUsobit ji ,,na miru* nabidku pro-

v wev [ 24

duktt ¢i sluzeb. Obsluha segmentu je snadnéjsi, u¢inngjsi a cilenéj$i nez hromadna komuni-

kace na homogenni masu spotiebiteld.

Spojenim softwarové platformy na fizeni vztahil se zakazniky se spravnou segmentaci trhu
1ze ziskat velmi silny marketingovy nastroj. Ten dokaze dlouhodobé budovat vztah mezi
zakaznikem a prodejcem, a to az skoro na individualni tirovni. Je to vysoce spolehliva me-
toda, jak si udrzet stavajiciho zakaznika a ziskat jeho loajalitu, coz je této dobé pro firmy

mnohem cennéj$i, nez nerozvazna a impulzivni akvizice novych zakaznikda.

Hlavnim cilem této diplomové prace je optimalizace obsahu stavajiciho CRM ve firmé
OEZ a navrh metodiky prace v novém systému tak, aby v budoucnu doslo ke zefektivnéni

marketingového planovani diky méfitelnym vystuptim ze spravné zadanych dat.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Zameérem této prace je vytvorit kompletni projekt pro implementaci zékaznickych segmentt
do nového informacniho CRM systému firmy OEZ s.r.o. Teoretickd ¢ast bude zaméiena
predevsim na definici dilezitych pojmu jako jsou: segmentace trhu, customer relationship

management a projektovy management.

V praktické Casti prace bude predstavena spolecnost OEZ. Dale bude provedena segmentace
zéakaznickych skupin na zakladé kvalitativnich 1 kvantitativnich metod vyzkumu trhu (roz-
hovor, reSerSe, pozorovani, analyza, aktualizace dat). Vysledky vyzkumu budou zpracovany
do ucelenych zakaznickych profilli (person) a tyto profily budou nasledné pouzity pro navrh
novych segmentd, které by mohly byt pro firmu OEZ z hlediska obchodu relevantnéjsi. Dale
bude vypracovand strategie implementace téchto segmentli do nového CRM systému, a to
vcetng prikladl pouziti na konkrétni marketingové aktivity spole¢nosti OEZ s.r.0. Vystupem
celé praktické casti bude komplexni projektova listina (zadavaci protokol) vypracovana

podle standardt metodiky programu IPMA® vcetné nakladové, ¢asové a rizikové analyzy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SEGMENTACE TRHU

Zéakladem kazdé uspésné komunikace je ptizptisobeni sdéleni tomu, pro koho je urceno. To

je duvod, pro¢ by se mély firmy zamétovat na vyzkum cilovych skupin.

Cim 1épe zname svého partnera v komunikaci, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze si navzajem
porozumime. V masové komunikaci neni moznost zpétné vazby (tak jako u komunikace
osobni), a proto musime komunikaci pfizpusobit piijemci tim, Ze o ném shromazdime co
nejvice informaci. Potfebnou zpétnou vazbu ndm poskytuje praveé vyzkum (Vysekalova, Ko-
markova 2001, str. 148). Podle Milana Jedlicky v publikaci Marketingové komunikace
a vyzkum (Pavli a kol. 2006, str. 58) je vyzkum trhu (marketingovy vyzkum) systémova
analyticka Cinnost, kterd vychdzi z relativné komplexniho, kontinudlniho a systematického
poznavani a ptrerozdélovani trhu predevsim pro strategické rozhodovani firem. To je podle
autora hlavni rozdil vyzkumu oproti prizzkumu, pii kterém je hlavnim cilem ziskat informace
operativné a co nejrychleji (Pavla a kol. 2006, str. 58). Kozel uvadi, Ze smyslem analyzy
trhu je najit moznosti, jak trh segmentovat, tzn. rozdélit do obchodné zajimavych a speci-

ficky odlisenych ¢asti (Kozel a kol. 2006, str. 27).

Segmentace trhu je marketingova metoda, jejiz cilem je poznat strukturu trhu, na ktery chce
organizace umistit vyrobek nebo sluzbu. V soucasné dobé firmy vyjimecné oslovuji vSechny
zékazniky na trhu jednim produktem (tzv. unifikace trhu), ale naopak pracuji s trhem dife-
rencované, tzn. vytvari specializovanou nabidku pro rizné zékaznické skupiny (Kozel a kol.
2006, str. 27). Foret v publikaci Jak komunikovat se zakaznikem uvadi, ze: ,,Kazdy za-
kaznik je ur¢itym zpisobem jedine¢ny, coz se mimo jiné projevuje 1 v jeho osobitych potie-
bach, pfanich, ale i moznostech. Proto by idedlni a nejdokonalejsi nabidka vychézela z na-
prosté individualizace trhu, kdy vlastné co jedinec, to samostatny segment, na né¢hoz se za-
méfujeme a pro n¢hoz pripravujeme specialni nabidku. Zde by se jednalo o jakousi totdlni

segmentaci trhu (Foret 2000, str. 89). Tato teorie vSak neni v bézné praxi aplikovatelna.
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Podle Kotlera neni cilem segmentace uspokojit cely trh, ale najit takovou ¢ast trhu, kterou
1ze uspokojit nejlépe. Segmentace je tedy kompromisem mezi hromadnym marketingem,
ktery jedna se vSemi stejn¢€, a ndzorem, ze je potieba pro kazdého pouzit jiné marketingové
prostiedky (Kotler 2007, str. 457). Kotler také uvadi, ze cileny marketing je
V podstaté: ,,snaha spolec¢nosti obslouzit jednu ¢i vice skupin zakaznikl sdilejicich stejné
potieby nebo charakteristiky*“(Kotler 2007, str. 457). Pomoci trzni segmentace rozdéluje
firma velké heterogenni trhy na mensi segmenty, které 1ze €innéji oslovit prostfednictvim

vyrobku a sluzeb, jez odpovidaji jejich jedine¢nym potiebam (Kotler 2007, str. 458).

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze trh mize byt rozdéleny do riznych skupin. Zakaznici by méli
byt umisténi do skupin ,,v nichz jsou si vice ¢i mén¢€ podobni, ale zarovei aby tyto skupiny
byly od sebe navzajem dostate¢né odlisné (Foret 2000, str. 89). Hlavnimi kritérii pro toto
rozdéleni mizou byt rizné demografické (vek, pohlavi, rodinny stav, vzdélani, narodnost),
psychologické (potieby, zajmy), psychografické (Zivotni styl), kulturni (hodnoty, sym-
boly, ritualy), jazykové nebo ekonomické faktory. Autofi Kotler a Keller v§ak zaroven upo-
zorfiyji, Ze ne vSechna segmentacni kritéria mohou byt uzitecna. ,,Zakazniky kupujici jedlou
stl bychom mohli rozdélit na blondyny a brunety, barva vlasi je v§ak pro nakup soli bezpo-

chyby naprosto irelevantni (Kotler, Keller 2013, str. 269).

Firma, kterd vyuziva marketing segmentu, si uvédomuje, ze se kupujici ve svych potiebach,
predstavach a nakupnim chovani li§i. Takova firma se snazi urcit Siroké segmenty, jez tvoti
trh, a ptizptsobit svou nabidku, aby lépe odpovidala potiebam nékterého z nich (Kotler
2007, str. 459).

1.1 Vyzkum trhu

Jesté pred samotnou segmentaci zdkaznickych skupin musi firma v&dét, na jakém trhu se
pohybuje nebo na jakém trhu se chce pohybovat. Pokud toto nema jasné definované, musi

nejprve udé¢lat vyzkum trhu.

Vyzkum trhu miizeme rozdélit na dva typy — prvni je primarni (vyzkum V terénu — field
research), druhy je sekundarni (vyzkum od stolu — desk research)!. Sekundarni vyzkum se

zpravidla déla jako prvni a zahrnuje analyzu firemnich dat o vlastnich zdkaznicich. Pokud

1 Jak udélat priizkum trhu a analyzu konkurence [online]. [cit. 2020-02-23]. Dostupné z: www.ecom-
mercebridge.cz/jak-provest-pruzkum-trhu-a-analyzu-konkurence/
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firma zadné takové zdroje nema, pak je tfeba provést vyzkum primarni, jehoz soucasti je
terénni prace. V knize Marketingové komunikace a vyzkum jsou definované tyto Ctyfi

zakladni metody vyzkumu trhu (Pavla a kol. 2006, str. 60):

vvvvvv

nymi pracovniky za pomoci rliznych nastrojii (napf. dotaznik). Podstatou ankety je klast

otazky osobam s cilem ziskavat relevantni informace potiebné pro manazerské rozhodovani.

Pozorovani je druhou nejvyznamnéjsi a primarni metodou. Ulohou pozorovani je smyslove
vnimat skute¢nosti na trhu (chovéni prodavajiciho a zakaznika, estetickou uroven prodejen)
a ziskévat primarni tidaje a informace bud’ prostiednictvim jednoho specializovaného pra-

covnika nebo specializovaného tymu.

Experiment se snazi prostiednictvim modelovych situaci zkoumat pfi¢inné vztahy mezi
jednotlivymi marketingovymi stabilizatory a mobilizatory. Specializovani pracovnici vy-

tvari urcité predpokladané podminky a zkoumayji, jaké stavy by mohly nastat.

Panelové zkoumani — jeho tllohou je zkoumat reprezentativni vybrany vzorek trznich sub-
jektt (podnikatell, obchodniki, zakazniki a spotiebitell) v pravidelnych intervalech, pfi-
¢emz se kombinuje tato metoda s anketou. Cilem této metody je ziskat dlouhodob¢jsi nazo-
rové spektrum na vybrané trzni problémy, naptiklad v riiznych socidlnich skupinach, v riz-

nych lokalitach, v€kovych skupinach apod.

Muizeme vsak pouzit i dalsi vyzkumné metody jako naptiklad diskuze, focus group, osobni

rozhovor atd.
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1.2 Kroky segmentace

Robert J. Best ve své knize Market — Based Management (Best 2013) popisuje sedm za-

kladnich krokl segmentace a doporucuje, jak v jednotlivych krocich postupovat.

Tabulka 1: Sedm zakladnich kroki segmentace podle Besta

Zdroj: Beast 2000

1. Segmentace zaloZena na potiebach
Seskupte zakazniky do segmentti podle podobnych potieb a vyhod hledanych pfi feseni urci-

tého spotfebniho problému.

2. Identifikace segmenti
U kazdého segmentu vytvoreného podle potieb urcete, které demografické charakteristiky,

zivotni styly a zpisoby pouzivani segment odlisuji a jednoduse identifikuji.

3. Atraktivita segmentu
Podle predem stanovenych kritérii (trzni rast, intenzita konkurence, pfistup na trh a dalsi) ur-

Cete celkovou atraktivitu kazdého segmentu.

4. Ziskovost segmentu

Urcete ziskovost segmentu.

5. Proved’te positioning v ramci segmentu
Pro kazdy segment ptipravte hodnotovou nabidku a positioningovou strategii v dimenzich

produkt — cena v zavislosti na jedineénych potiebach a charakteristikach segmentu.

6. Test segmentu ,,kyselinou*
Pro kazdy segment vytvoite ,,piibéh*, abyste otestovali atraktivitu jednotlivych positioningo-

vych strategii.

7. Strategie marketingového mixu
Rozsifte positioning v ramci segmentu na vSechny sou¢asti marketingového mixu — produkt,

cena, komunikace a distribuce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

V publikaci Moderni marketing jsou podobnym zptisobem popsany hlavni kroky cileného
marketingu. Zde je cely proces rozdéleny do tfi zakladnich krokt: trZni segmentace, ktera
podle Kotlera znamena rozdé€leni trhu na rizné skupiny kupujicich s rozdilnymi potfebami,
charakteristikami nebo chovanim, které mohou vyzadovat odlisSné produkty a marketingové
mixy. Déle trzni targeting, coz je proces hodnoceni atraktivity a vybéru trznich segmentt,
kam vstoupit a nakonec trzni positioning, ktery predstavuje vybudovani konkuren¢ni pozice

produktu a vytvofeni podrobného marketingového mixu (Kotler 2007, str. 457).

Triniscomentace Trini taroeiing I'rini positioning
1. ldentlikace Zakiladen pra S0 WYpracovan ukazatel o0 WYREracevan pasitichingu
segmentace trhu atrakinily segmentu pro jednotive cilove segmenty
o + + =1
2. Wypracovani prefil 4 Wybker cilowyeh segmenti 6. Bfiprava marketingového
wslednyah segmentu I | muxu pro jednotloee cllove
segmenty

Obrazek 1: Proces segmentace podle P. Kotlera

Zdroj: Kotler 2007, str. 457

| pfes odlisné ndzvoslovi jsou oba tyto pfistupy velmi podobné. Z vyse uvedeného vyplyva,

vvvvv

profilace a volba cilového (cilovych) segmentt.

Diilezité je zaméfit Se pfedev§im na identifikaci konkrétniho segmentu a jeho trzni positio-
ning, ktery ma zatidit, aby produkt zaujal v myslich cilovych zékaznik jasnou, vyhranénou

a zadouci pozici vzhledem k ostatnim produktim (Kotler 2007, str. 458).

1.3 Podminky na efektivni segmentaci

Existuje mnoho zptlsobi, jak segmentovat trh, ale ne vSechny jsou stejné efektivni. Jak jiz
bylo uvedeno vyse, kupujici kuchyniské soli se mohou d€lit na blondyny a brunety, ale barva
vlast patrné nema na nakup soli vliv. Pokud by si navic vSichni kupujici kupovali kazdy
mésic stejné mnozstvi soli, nevidéli by mezi riiznymi znackami soli rozdily, chtéli by za né
platit stejnou cenu a firma by neméla ze segmentace tohoto trhu zadny uzitek (Kotler 2007,

str. 482).

Aby byly trzni segmenty uzite¢né, musi podle Kotlera a Kellera splinovat tato hlavni kritéria:
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Tabulka 1: Pozadavky na segmentaci podle Kotlera a Kellera

Zdroj: Kotler, Keller 2013, str. 267

MéFitelnost. Velikost, kupni sila a charakteristiky segmentti mohou byt métfeny.
Vyznamnost. Segmenty jsou dostatecné velké a ziskové, aby se vyplatilo je obslu-
hovat.
Pristupnost. Segmenty mohou byt efektivné dosazitelné a obsluhovatelné.
Diferenciace. Segmenty jsou konceptualné odlisitelné a reaguji odli$n€ na riizné
prvky a programy marketingového mixu.

AKkéEnost. Pro prilakani a obsluhu segmentu Ize formulovat u¢inné marketingové

programy.

Pti vyhodnocovani kritérii pro uréeni efektivity segmenti je vzdy tieba se ptat na tyto otazky:
Lze u daného segmentu mérit proménné jako je velikost, kupni sila a profily segmentii? Je
mozné dany trini segment efektivné zaujmout a obsluhovat? Je tento trini segment dosta-
tecné velky a vyznamny? Lze tento trzni segment ucinné oslovit a obslouzit? (Kotler 2007,
str. 483). Pokud budou tyto otazky vyhodnoceny kladn€, znamena to, Ze je trzni segment

vyuzitelny pro marketingové cileni.

1.4 Segmentaéni faktory

Jakmile firma identifikuje dostupné trzni segmenty, musi se rozhodnout, na kolik z nich
a na které se zaméii. Trh je tfeba segmentovat do menSich skupin, nebot’ 4 je velmi Siroky

pojem (Blazkova 2007, str. 73).
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Kozel a kol. konstatuji, ze segmentace predstavuje ¢lenéni trhu do mensich skupin zdkaz-
nikd, tzv. trznich segmentt, které prokazuji shodné, popt. podobné kupni nebo spotiebni
chovani a naopak od jinych skupin je odliSuje n¢ktera z vlastnosti, kterd se promité do jejich

kupniho a spotfebniho chovani (Kozel a kol. 2006, str. 27).

Potencialni trh

Pristupny trh

Cilovy trh

Obrazek 2: Typy trha

Zdroj: www.netmba.com

Foret se v publikaci Jak komunikovat se zakaznikem zamétuje na segmentaci podle ana-
lyzy zivotniho stylu. Je zde uvedeno, ze: ,,Z hlediska marketingové komunikace je pro seg-

mentaci mimotadné pfinosna komplexni analyza zivotniho stylu® (Foret 2000, str. 89).

Podle ¢eského sociologa Jifiho Linharta je pojem Zivotni styl pouzivan ,,v ramci kulturolo-
gického pohledu na Zivot jedince a spolec¢nosti* (Kubatova 2010, str. 14). Mezi sledovana
kritéria vztahujici se k lifestyle mtize patiit naptiklad trend starnuti obyvatel, rodinny zivotni

cyklus nebo pfislusnost k urcité socialni skupiné.
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Tento pohled vSak neplati pro vSechny univerzaln¢. Segmentace se lisi podle toho, kdo je
nasim zékaznikem, a tedy, na kterém trhu k ni dochéazi (Kozel 2006, str. 28). Obecné jsou
rozliSovany dva typy trhii — spotiebni trh a trh organizaci. Kritéria segmentace se mohou

na obou téchto trzich mohou vyrazné lisit.

1.4.1 Segmentace na spoti‘ebnim trhu

Na spotfebnim trhu nabizeji vyrobci a prodejci finalni produkty a sluzby konecnému spotie-
biteli. Segmentaci na spotiebnim trhu provadime na zakladé nejriznéjSich faktort. Tyto fak-
tory mohou byt pouzity naptiklad i v pfipadé segmentace na internetu. Trh spottebitelti mize

byt segmentovany napiiklad podle téchto faktori:

Tabulka 2: Faktory segmentace na spotiebnim trhu

Zdroj: Kotler 2007, str. 464-473

Geograficka kritéria vyZaduje rozdéleni trhu na rizné geografické jednotky jako jsou na-
rody, staty regiony, zem¢, mésta €i Ctvrti. Spole¢nost se miize rozhodnout podnikat
Vv jedné ¢i n¢kolika malo geografickych oblastech, ptipadné podnikat ve vSech oblastech,

ale musi vénovat pozornost geografickym rozdilim v potfebach, touhéach a pranich.

Demografické charakteristiky znamenaji rozdéleni trhu na skupiny podle véku, pohlavi,
sexualni orientace, velikosti rodiny, faze zivotniho cyklu rodiny, pfijmu, povolani, vzdé-
lani, naboZenského vyznani, etnika, narodnosti, pfipadné dalSich proménnych. Demogra-

fické faktory jsou nejpopularnéj$im zakladem segmentace zdkaznickych skupin.

Psychografické charakteristiky rozdéluji kupujici do skupin podle spolecenské ttidy, Zi-
votniho stylu nebo povahovych rysii. Lidé ve stejné demografické skupiné mohou mit
znaéné odlisné psychografické charakteristiky. Sleduji se tu proménné jako je zarazeni do

spolecenskeé ttidy, zivotni styl nebo osobnost.

Behavioralni segmentace rozdéluje kupujici do skupin podle znalosti, postojti, pouziti
produktu nebo odezvy na néj. Mnoho marketérti ma za to, ze prave behavioralni proménné

jsou nejlepSim vychozim bodem pro tvorbu trznich segmentt.
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Vzdy zélezi na konkrétni firmé, na jaky segment se chce zaméfit a jaka kritéria pro segmen-
taci zvoli. Zohlednit by pfitom méla pfedev§im nabizeny produkt a vybrand segmentacni

kritéria by méla vzdy korespondovat s cilem a strategii firmy.

1.4.2 Segmentace B2B trhu

Jakubikova v knize Strategicky marketing: Strategie a trendy definuje primyslovy trh
jako trh, ktery tvofi organizace nakupujici vyrobky a sluzby za ti¢elem dalsi vyroby a na-
sledného prodeje, pronajmu nebo dodavek ostatnim firmam (Jakubikova 2013, str. 50). B2B
trhy lze segmentovat pomoci nékterych stejnych proménnych pouzivanych pfi segmentaci
spotiebniho trhu, jako jsou geografie, hledané vyhody a mira pouzivani, ale B2B marketéfi

pouzivaji i jiné proménné. (Kotler, Keller 2013, str. 297).

Blazkova ve své publikaci Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy

také uvadi kritéria pro trh organizaci. Témi mohou byt naptiklad:

Tabulka 3: Faktory segmentace na trhu instituci

Zdroj: Blazkova 2007, str. 74

=  Typ firmy — velikost firmy, odvétvi
*  Umisténi — sidlo, region

* Charakteristiky nakupniho chovani — kategorie uzivatele, ¢etnost uzivani

Kupujici z fad firem jsou segmentovani geograficky nebo podle o¢ekavaného uzitku, uZiva-

telského statutu, frekvence uzivani, vérnostniho statutu, pfipravenosti a postoju.

Marketéfi orientovani na organizace vSak pouZivaji nékteré dalSi proménné, které zahrnuji
demografické charakteristiky primyslovych zédkaznikd (odvétvi, velikost firmy), provozni
charakteristiky, ndkupni pfistupy, situacni faktory a osobni charakteristiky (Kotler 2007, str.
477). Kotler a Keller v Marketing Management (Kotler, Keller 2013, str. 297) uvadi, Ze:

S 24

jsou osobni charakteristiky nakupciho.*
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Kotler vsak také konstatuje, Ze ,,podobn¢ jako u segmentace spotiebitelit mnoho marketéra
veéri, ze nejlepsimi vychodisky pro segmentaci primyslového trhu jsou ndkupni chovéni
a uzitek (Kotler 2007, str. 478). Obrazek nize zobrazuje rozdily pii segmentaci v zavislosti

na druhu trhu.

Tab. 1.4 Priklady segmentace v zavislosti na druhu trhu

Typy segmentace | Spotfebitelsky trh

Demograficka Vék; pohlavi; velikost rodiny; pfi- Odvétvi; velikost organizace;
jem; vzdélani; povolani; socialni vyrobni proces; platebni moralka
charakteristiky

Geograficka PrisluSnost mistni, regionalni, az Uzemni rozmist&ni organizaci;
svétova; velikost Uzemi: klimatické oblasti koncentrace: vzdalenosti
podminky

Casova Nakupy v prubéhu dne, nakupy Pravidelny odbér Casty; pravidelny
béhem tydne, sezénni nakupy; odbér s delSi periodou; nepravi-
existujici trhy a potencialni trhy; delny odbér; zcela nahodny odbér
letosni trhy

Spotrebitelska Kupni a spotrebni chovani: psycho- Nakupni zvyklosti: organizace
logickeé vlastnosti; zvyky; postoje; nakupu; nakupni politika; dodava-
pohnutky; vérnost telsko-odbératelské vztahy

Podle orientace na Kvalita vnéjsi (vnimana zakazni- Kvalita vnitfni (technické parame-

viastnosti vyrobku  kem); cena; bezpecnost; prestiz; try, normy); platebni a dodaci pod-
vzhled; technicka dokonalost minky; jisténi rizik

Obrazek 3: Priklady segmentace v zavislosti na druhu trhu

Zdroj: Kozel, Mynafova, Svobodova 2011, str. 36

V B2B obchodu by se mé&lo ptihlédnout také na to, jaké ndkupni chovani vykazuji obchodni
partnefi dané firmy. V publikaci Moderni marketing jsou zakaznici na B2B trhu rozdéleny
na Ctyfi hlavni skupiny, pfi¢emz kazda z nich ofekava od obchodu néco jiného. Kotler je
déli na: programové kupujici, vztahové kupujici, transakéni kupujici a tvrdé vyjedna-
vace (Kotler 2007, str. 478).

Co lze v8ak univerzalné dodat k segmentaci na spotfebnim i B2B trhu je, ze: ,,Marketéfi
Vv Gsili identifikovat mensi, Iépe definované cilové skupiny stale vice kombinuji nékolik pro-

ménnych® (Kotler, Keller, 2013).
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1.5 Vyhodnoceni a vybér trznich segmentii

V publikaci Moderni marketing je konstatovano, ze: ,,Pfi hodnoceni trznich segment musi
firma zohlediiovat dvé dimenze: atraktivitu daného segmentu a své moznosti* (Kotler 2007,

str. 484).

Firmy by si mély neustale klast otazky: Jak dobre si segment vede z pohledu vyse uvedenych
kritérii? Disponuje charakteristikami, které jej cini obecné atraktivnim — napriklad velikosti,
rustem, ziskovosti, usporami z rozsahu nebo nizkym rizikem? Ddva investice do segmentu
smysl z pohledu cilii spolecnosti, jejich schopnosti a prostredki? (Kotler, Keller 2013,
str. 271). Dale by mély firmy vybirat takové segmenty, které jsou z hlediska jejich podnikani

Co nejvice atraktivni. Atraktivita segmentu se hodnoti napfiklad na zaklad¢ téchto kritérii:

Tabulka 4: Kritéria hodnoceni aktivity segmentu

Zdroj: Blazkova 2007, str. 75

= Jednoduchosti vstupu

* Potencialni urovné ziskovosti

= Velikosti segmentu

» Jedinecnosti a stability segmentu

* Poctu konkurentii a jejich podilu na trhu

* Dosazitelného trzniho podilu
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Nize jsou uvedeny ptiklady otazek, které se kladou pfi hodnoceni atraktivity segmentu:

Tabulka 5: Priklady otazek sledovanych pii hodnoceni atraktivity segmentu

Zdroj: Blazkova 2007, str. 75

Je segment dostatecné velky?
Je segment jedinec¢ny?
Je segment stabilni?

Je segment schopny riistu? Budeme schopni dosahnout zisku?

- ] » ) ) - .
odnocen Je segment pfistupny? Jak jednoduché je pro nas dostat se do to-
atraktivity
hoto segmentu?
segmentu

Jak silnd je konkurencni rivalita na tomto segmentu?
Jaky trzni podil maji jednotlivi konkurenti v rdmci segmentu?
Je segment méfitelny?

MuzZeme ziskat redlna data pro zhodnoceni jeho potencialu?

Kotler v§ak zmiiluje, Ze pojmy ,,spravna velikost a riist jsou relativni. Dale uvadi napiiklad,
ze. ,,Segment muze mit vhodnou velikost i rist, pfesto nemusi byt atraktivni z hlediska
zisku* (Kotler 2007, str. 484). Z toho vyplyva, ze je vhodné zohlednit co nejvice moznych
hledisek, jako je napiiklad potencialni konkurence, pozice odbérateli nebo jedinecnost seg-
mentu. Neékteré atraktivni segmenty totiZ stejné neodpovidaji dlouhodobym cilim firmy,

a proto je lepsi je rychle vytadit (Kotler 2007, str. 484 — 485).

Firma by neméla zapominat ani na trzni umisténi. Trzni umisténi je proces, ktery souvisi
s konkrétnimi marketingovymi strategiemi, kdy volime konkrétni prostiedky pro ziskani pii-
sluSené¢ho segmentu. Marketingové strategie urcuji zakladni sméry k naplnéni marketingo-
vych cilia (Kozel a kol. 2006, str. 27). Podle Kotlera a Kellera mize spole¢nost pii vyhod-
noceni riznych trznich segmentl zvazit pét modelti vybéru cilového trhu (Kotler, Keller

2013, str. 301 — 302).
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Tabulka 6: Modely vybéru cilového trhu podle Kotlera a Kellera
Zdroj: Kotler, Keller 2013, str. 301 — 302

Koncentrace na jediny segment Volkswagen se zamétuje na trh malych automobilt

a Porsche na trh sportovnich vozli. Pomoci koncentrovaného marketingu ziska firma
silné znalosti o potiebach segmentu a dosahne silné ptitomnosti na trhu. Navic ma
firma diky specializaci vyroby, distribuce i propagace vyhodu provoznich uspor. Ziska-

li v segmentu vedouci postaveni, miize firma dosahnout vysoké navratnosti investic.

Selektivni specializace Firma si vybere vice segmentii a kazdy z nich by mé&l byt ob-
jektivné atraktivni a vhodny. Mezi segmenty miiZe existovat jen malé synergie nebo

vibec zadna, ale kazdy z nich musi slibovat ziskovost.

Vyrobkova specializace Firmy ptichdzeji s ur¢itym vyrobkem, ktery prodavaji néko-

lika rozdilnym trhiim a segmenttim.

Trzni specializace Firma se soustfed’'uje na uspokojovani mnoha potieb urcité skupiny

zakaznik.

PIné pokryti trhu Firma se snazi slouzit vS§em skupindm zékaznikti veskerymi vy-
robky, které mohou pottebovat. Velké firmy dokaZou pokryt trh cely trh dvéma zpti-

soby: pomoci nediferenciovaného nebo diferenciovaného marketingu.

Firma by se méla rozhodnout, na které segmenty bude cilit. To, jakou metodu zvoli, souvisi
také s teorii tzv. segmentové strategie, kdy si firma miiZze vybrat jednu ze tfi marketingovych
strategii, a to: nediferencovany marketing (ignorace rozdili mezi trznimi segmenty), dife-
rencovany marketing (zaméfeni se na n¢kolik trznich segmenti) nebo koncentrovany mar-

keting (zamé&feni se na velkou ¢ast jednoho dil¢iho trhu) (Kotler 2007, str. 486).
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Obrazek 4: Tlustracni obrazek — kritéria pro segmentaci spottebniho trhu

Zdroj: www.wikiwand.com

Podle Kotlera (Kotler 20078, str. 485) také obecné plati, ze: ,,Pokud segment odpovida sil-
nym strankam spolecnosti, musi se spolec¢nost rozhodnout, zda ma potiebné dovednosti
a prostiedky, aby v ném uspéla. Kazdy segment ma jiné podminky uspéchu. Pokud spolec-
nost nema silné stranky nezbytné k tomu, aby mohla v segmentu usp&$né konkurovat a ne-

muze si je snadno zajistit, neméla by do né&j viibec vstupovat.*


http://www.wikiwand.com/
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2 RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Firmy jsou zaplaveny informacemi o svych zdkaznicich. Chytré spolec¢nosti ziskavaji infor-
mace vSude, kde dochazi ke kontaktu se zakaznikem. Tyto kontaktni body zahrnuji ndkupy
zakaznika, kontakty ze strany prodejcii, servis a zarucni telefondty, navstévy internetovych
stranek, priizkumy spokojenosti, uvérova a platebni jedndni, studie vyzkumu trhu — prosté
jakykoliv kontakt zakaznika s firmou (Kotler 2007, str. 554). Tyto informace jsou nanes$tésti
rozptyleny po celé firmé. Jsou zaloZzeny hluboko v fad¢€ nejraznéjSich databazi, plant nebo
zaznamu oddéleni. Firmy se takovym problémim chtéji vyhnout, a proto vytvareji systém
fizeni vztahi se zakazniky — CRM, Customer Relationship Management (Kotler 2007,
str. 554).

V publikaci Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu (Kozel, Mynatova,
Svobodova 2011, str. 58) se uvadi, ze vliv konkurence, rastu nakladl na ziskavani novych
zakaznik(, snizovani marzi u béznych produktti a vznik novych komunika¢nich nastrojt (e-
commerce) mélo vliv na rozsifeni funkénosti CRM systémi do oblasti marketingu a servisu,

respektive sluzeb obecné.

CRM znamena zékaznika poznat, sledovat jeho chovani a nastavit riznou troven produkti
a sluzeb pro rizné segmenty zdkazniki. Znalost charakteristik zakaznikd, ktefi ptinaseji nej-
vetsi zisk, pak pomaha ziskat nové zakazniky s podobnymi charakteristikami. Tato znalost
je podminéna zajisténim dostatecné velkého mnozstvi informaci (Kozel a kol. 2006, str.
187). Pokud je do CRM systému spravné integrovana strategie segmentace, mtzeme hovofit

o vytvoreni zakladniho rdmce pro zajisténi maximalni mozné spokojenosti zakaznikd.

2.1 Definice CRM

Proces tizeni informaci v rdamci CRM se zabyva shromazd’ovanim, ovéfovanim a vyuZziva-
nim dat a informaci o zakaznicich, kterd ziskavame ze vSech mist kontaktu firmy se zékaz-
niky tak, aby firma mohla své zdkazniky co nejlépe poznat a mohla vhodnym zpisobem
reagovat na jejich potteby. CRM integruje vSechny informace, které o zakaznikovi maji pro-
dejni, servisni a marketingové tymy a poskytuje k nim snadny pfistup ze vSech moznych

kontaktnich bodl (Kotler 2007, str. 554). CRM software je program, diky némuz miizeme
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prehledné shromazd’ovat veskeré potfebné udaje o zakaznicich nasi firmy — kontaktni infor-

mace, celkové obraty, podily na obratech v uréitém segmentu atd.?

Centrem zajmu je tedy zakaznik (Customer) jako externi zdroj dat a snaha fidit (management)
vztah (relationship) podle jeho hodnoty (Kozel, Mynatrova, Svobodova 2011, str. 58). Také
autori Kozel, Mynatova a Svobodova konstatuji, ze zdkladni velicinou v CRM je zékaznik

(Kozel, Mynatova, Svobodova 2011, str. 58).

Lostakova (Lost’akova 2009, str. 222) uvadi jako kli€ové tyto udaje o zdkaznikovi:

Tabulka 7: Kli¢ové informace o zakaznikovi v CRM

Zdroj: Lost'dkova 2009, str. 222

= Komplexni obecné tidaje o zédkaznicich (charakteristika, potteby, zvyklosti)
= Veskeré obchodni vztahy s nimi (prab¢h, problémy)
» Detailni popis prub¢hu kazdého kontaktu

* Doplnujici informace s odkazem na zdroje

Lostakova dale zminuje, Ze je tfeba evidovat i kli¢ové informace ve vztahu k zakaznikovi.
To se tyka naptiklad udalesti. Udalost podle ni mize byt jakykoliv kontakt se zdkaznikem
(telefonicky, e-mailovy, navstéva na veletrhu apod.), ale také vSe ostatni — objednavka, re-

akce na nabidku apod. (Lostakova 2009, str. 222).

Kotler dodava, Ze pokud zakaznikim firmy lépe porozumi, mohou jim poskytovat lepsi uro-

ven sluzeb a vytvaret s nimi tak hlubsi vztahy (Kotler 2007, str. 554).

2.2 Typy CRM

CRM systémy zahrnuji sofistikované softwarové a analytické nastroje, které integruji infor-
mace o zékaznicich z riznych zdrojl, provadéji hloubkovou analyzu a vysledky pouzivaji
pro vybudovani silngj$ich vztaht se zakazniky (Kotler 2007, str. 554). Ne vzdycky tomu tak
bylo, protoze softwarové systémy - tak jak je zname dnes - musely projit ur¢itym technolo-

gickym vyvojem. | v dnesni dobé je béZné, ze nékteré firmy CRM software nemaji a evidenci

2 Co je CRM systém? [online]. [cit. 2020-03-23]. Dostupné z: https://www.vyber-crm.cz/co-je-crm-system


https://www.vyber-crm.cz/co-je-crm-system
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o zékaznicich si vedou napft. v oby¢ejném Excelu. Existuji riizné typy databazi od jednodu-
chych ptes slozité, umoznujici vyhledavani podle riznych kritérii. Nékdy postaci tabulka
v MS Excel, jindy poslouzi MS Acces, Ocracle, SQL ¢i jiny typ databazi a aplikaci (Blaz-
kova 2007, str. 98).

Jak se CRM vyvijelo v Case, vyvijely se také typy CRM systémil liSici se vyuzivanim vypo-

Cetni techniky ¢i mirou automatizace procesti. Web 7sense.sk uvadi nékteré z nich:

Tabulka 8: Typy CRM systému

Zdroj: www. 7sense.sk/cz/blog/co-je-crm

= Systém papirové databaze — ukladani dokumentl v papirové podobé

= ReSeni postavené na baliku z Microsoft Office — zautomatizované vypliio-
vani Sablon, formulafu a tabulek

* Programy pro spravu kontaktii a management ¢asu — elektronické zdkaz-
nicka karta ve formé databaze

* Komplexni CRM e-systémy — moderni systémy zahrnujici automatizaci
prodejnich Cinnosti, marketingovych ¢innosti, servisnich ¢innosti a zékaz-

nické podpory a elektronické obchodovani

CRM systémy Sse mohou délit na operativni, analytické a kolaborativni. Podle webu me-
diacity.name?® je operativni CRM podporou business procesii pro ,.front office®, prodej, mar-
keting a sluzby. Veskera komunikace se zakaznikem je uchovéna v databazi a poskytovana
uzivatelim. MoZnosti vyuziti operativniho CRM jsou napfiklad marketingové kampané
nebo automatizace prodejnich procesii. Analytické CRM zahrnuje data pro: optimalizace
marketingovych kampani, cross-selling, up-selling, udrzeni zakaznika, analyzu chovani za-
kaznikd, tvorbu cen, vyvoj novych produktli nebo data pro rozhodovani a kolaborativni
CRM umoziuje komunikaci firmy a jejich zakaznikd nebo sdileni informaci ziskanych ze

vSech oddéleni pro zvySeni kvality poskytovanych sluzeb.

3 CRM - Fizeni vztaht se zakazniky [online]. [cit. 2020-03-23].Dostupné z: http://www.mediacity.name/in-
dex.php/marketing/crm-rizeni-vztahu-se-zakazniky


http://www.mediacity.name/index.php/marketing/crm-rizeni-vztahu-se-zakazniky
http://www.mediacity.name/index.php/marketing/crm-rizeni-vztahu-se-zakazniky
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2.3 Nové trendy v oblasti Fizeni vztahi se zakazniky

Firma si mize koupit databazi vytvofenou na miru, kterd odpovida jejim potiebam a speci-
fikacim. Tyto databéaze pak také umoziuji informace analyzovat a davat do souvislosti (Blaz-
kova 20074, str. 98). Presto se vS§ak CRM feSeni posouvaji neustale vpied, coz ovliviiuje
vyvoj novych funkcionalit a zavaddéni novych technologii do CRM oblasti.* Firmy by se
mély piizpisobovat a aktualizovat funkce svych internich systému, ve kterych uchovavaji

dualezité zakaznické informace.

Rizeni vztahti se zékazniky zaznamenalo v poslednich letech pomémé rychly vyvoj. Web
milénium.cz uvadi n¢které trendy v CRM pro rok 2019.

Tabulka 9: Aktualni trendy v CRM
Zdroj: www.millennium.cz
1. Uméla inteligence
Uméla inteligence, v propojeni na CRM systém, dokéaze spole¢nostem zajistit vysoce
personalizované interakce se zakazniky, naptiklad prostfednictvim automatizace pro-
cesti pomoci robotu, virtudlni zdkaznické podpory, hlasové biometrie, monitorovani so-

cidlnich médii nebo analyzy dat pomoci umélé inteligence a predikce trendd.

2. Rozvoj prediktivni udrzby

Prediktivni udrzba je feSeni schopné analyzovat informace generované z ptipojenych
mechanickych zatizeni. Hodnoty o jejich aktualnim stavu se prostfednictvim senzorti
pienaseji, pravidelné zaznamenavaji a monitoruji se v CRM systému. Diky vzdalenému

monitorovani je mozné ptipadné problémy vytesit dokonce i na dalku.

3. Vys$i individualizace a inteligentni zakaznicky servis
Moderni zakaznici stale vice vyzaduji rychly a kvalitni zakaznicky servis s Co nejosob-
n¢j§im pristupem. Z tohoto divodu se klicovym faktorem uspéchu stava individualni

pfistup pfi obsluze zdkaznika za pomoci CRM dat.

4 Které CRM trendy jsou typické pro rok 2019? [online]. [cit. 2020-03-23]. Dostupné z:
https://www.millennium.cz/novinky/ktere-crm-trendy-jsou-typicke-pro-rok-2019/


http://www.millennium.cz/
https://www.millennium.cz/novinky/ktere-crm-trendy-jsou-typicke-pro-rok-2019/
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Tabulka 11: Aktualni trendy v CRM

Zdroj: www.millennium.cz

4. Rostouci vyznam socialniho CRM

Diky socialnim sitim je mozné snadné&ji identifikovat, jaky je ve skute¢nosti zdkaznik
nejen z pohledu zakaznického chovani, ale také z demografického, geografického ¢i
socioekonomického hlediska. Socidlni sit€ jsou mistem, kde mohou spolec¢nosti ziskat

cennou zpétnou vazbu ¢i zlepsit komunikaci se svou cilovou skupinou.

Dokonalym nastrojem v digitalnim prostiedi se stava tzv. socialni CRM, které sbira
data napftic socialnimi sitémi, piehledné zobrazuje ,,sentiment™ zdkaznika viici znacce

a zaroven monitoruje pozadovana klicova slova.

V publikaci Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy je uvedeno, Ze by
firmy mély pii koneéném vybéru vhodné varianty skladovani a vyuziti informaci zvazit na-
kladovou efektivnost, jednoduchost systému, technickou ndrocnost a snadnost pouziti pro
uzivatele (Blazkova 2007, str. 98). TotéZ by mélo platit 1 pfi sledovani aktudlnich trendt

v CRM a investovani do novych funkci nebo moduld.

2.4 Vyhody a nevyhody CRM systémii

CRM se v soucasné dobé stalo oblibenym pojmem s vysokou frekvenci jeho pouZzivéani. Na-
misto chovani k zdkaznikovi jako ke zdroji pfijmu se nyni podniky divaji na spotiebitele
jako na dlouhodob4 aktiva, o které je potieba pecovat.’

Firmy mohou diky CRM ziskat fadu vyhod. Mezi zakladni vyhody CRM patii podle webu

crm-software.cz predevsim:

5 Zakladni vyhody CRM [online]. [cit. 2020-03-23].Dostupné z: http://www.crm-software.cz/co-je-to-crm-
software/zakladni-vyhody-crm/


http://www.millennium.cz/
http://www.crm-software.cz/co-je-to-crm-software/zakladni-vyhody-crm/
http://www.crm-software.cz/co-je-to-crm-software/zakladni-vyhody-crm/
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Tabulka 10: Vyhody CRM

Zdroj: http://www.crm-software.cz

= Identifikace klicovych zakazniki a jejich potieb

= Detailni profil zakaznika na zakladé uchovavani historie, komunikace, nabidek, nakupt, objed-
navek a kontaktl servisu

=  Nabidka produkti pfizptisobenych individualnim pozadavkim zakaznikd na zdklad¢ dokonalé
znalosti jejich potieb

= Zvyseni efektivnosti marketingové kampané

= Zkraceni prodejniho cyklu

=  Budovani loajality zdkaznika

= Celkové snizeni nakladl a zvyseni efektivity péce o zakazniky

Pomoci informacnich systémii maji manazeti prodejnich oddéleni moznost sledovat efekti-
vitu prace jednotlivych pracovnikd, ale i problémy, které vnimaji zdkaznici. Umoziluje vy-
tvafeni unifikovanych postupti prodeje. Tim, Ze jsou informace o zakaznikovi ulozeny v da-
tabazi, umi prodejce piesné a rychle reagovat na jeho pozadavky, stiznosti a je stejné¢ mozné

se na zdkladé riznych dat dostat k informacim o chovani daného zékaznika.®

Blazkova uvadi (Blazkova 2007, str. 99), ze mezi zékladni vyhody systému fidicich vztahy
se zakazniky patii naptiklad vytvoteni ur¢itého systému v ukladani informaci, Ze ziskané
informace v pribéhu ¢asu nabyvaji na vétsi vyznamnosti a uzitecnosti, Ze CRM napomaha
Kk lepSimu porozuméni zakazniktim, dodavatelim i odbératelim, diky systému se zlepSuje
kvalita informaci 1 znalost konkurentti, Ze 1ze pfeménit nesouvislé informace na hodnotné

zdroje nebo vyuzit informace pro vyvoj novych vyrobki ¢i sluzeb.

Kazd4 mince ma vSak dvé stranky. Kotler upozoriiuje, Ze uzitek z CRM neni bez rizika.
Podle n¢ho se odhaduje, ze firmy po celém svété roéné vydaji 25 az 50 miliard € jen na
software pro CRM (...), ale pfesto vice neZ polovina aktivit syst¢émi CRM svij cil nesplni.
Nejcastéjsim diivodem je podle ného fakt, ze firmy vnimaji CRM pouze jako technologické
a softwarové feSeni (Kotler 2007, str. 556). Blazkova zase konstatuje, jaké nedostatky mo-
hou v praxi nekteré firmy mit. Obcas dochazi k tomu, ze firmy nemaji zadny informacni
systém ani formalizovany zpisob ukladani informaci, a proto skladuji veSkeré ziskané in-

formace na riznych mistech bez moznosti tyto informace vyuzit, analyzovat ¢i interpretovat

6 Zakladni vyhody CRM [online]. [cit. 2020-03-23].Dostupné z: http://www.crm-software.cz/co-je-to-crm-
software/zakladni-vyhody-crm/


http://www.crm-software.cz/
http://www.crm-software.cz/co-je-to-crm-software/zakladni-vyhody-crm/
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(Blazkova 2007, str. 98). Dale podle ni n¢které firmy nevykladaji dostatecné financni pro-
sttedky na informacni systémy, nevyuzivaji ulozenych dat nebo pouzivaji mnoho rtiznych
systému a databazi, které se vzdjemné prekryvaji a nejsou spolu kompatibilni (Blazkova

2007, str. 98).

Idedlni CRM systém by mél byt predevSim vyuzivan pro sbér a pienos informaci, jejich
zpracovani, interpretaci a modelovani a naslednému vyuziti (Blazkova 2007, str. 97) Na co
by nemély firmy zapominat je to, ze: ,,Samotna technologie nevybuduje vynosné vztahy se
zékazniky, ale Ze predstavuje jednu ¢ast komplexni a G¢inné strategie vztahi se zakazniky*

(Kotler 2007, str. 556).

Je tieba si uvédomit, Ze ziskat informace je jedna véc, ale zpracovat je, interpretovat a na-
sledné je vyuzit je véc druha. Proto je tfeba vzdy pfemyslet o informaénim systému, vytvo-
fit urcitd pravidla, procedury a postupy, aby vSichni ve firmé véd¢li, co maji délat (Blaz-

kova 2007, str. 98).
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3 PROJEKTOVY MANAGEMENT

3.1 Vymezeni pojmii projekt a projektové rizeni

Projektové fizeni je oborem pomérné mladym. O projektovém fizeni, jakoZto o oblasti ma-
nagementu, piipadné o profesi projektového manazera, se zacina hovofit v podstaté az po

druhé svétové valce (Dolezal 2016, str. 14).

Projektové Fizeni se mize z ur¢itého uhlu pohledu jevit jako fenomén dne$ni doby. Rada
akcei je nazyvana projektem, fadu funkci je oznacovana jako projektovy manazer, projektovy
koordinator apod. Nazyvat néco projektem je zkratka trendem soucasnosti (Dolezal, Kratky,

Cingl 2013, str. 9).

Dolezal uvadi, Ze najit odpovéd’ na otazku: ,,Co je projekt?* neni tak jednoduché, jak by se
na prvni pohled mohlo zdat. VSechna pouziti vyrazu ,,projekt v ¢estiné maji vsak jedno
spole¢né. Jsou ekvivalentni s ozna¢enim ,,navrh* (design), pod kterym si miizeme ptedstavit
napftiklad specifikaci funkénich parametrii, technické feSeni, vybér pouzité technologie nebo
technickou dokumentaci. Zjednodusené, vyraz ,,navrh* ¢asto oznacuje popis vystupu pro-
jektu (Dolezal 2016, str. 17).

Navzdory faktu, Ze je projektem v soucasnych firméach nazvany i mensi a nenaro¢ny ukol,
lze skuteény projekt poznat jednoduse podle nasledujicich Kkritérii. Dolezal v publikaci
5 kroki k aspéSnému projektu vymezuje zédkladni vlastnosti, které¢ by mél kazdy projekt

mit.
Tabulka 11: Kritéria pro definovani projektu

Zdroj: Dolezal, Kratky, Cingl 2013, str. 9

= Jedinec¢nost. Nejedna se o opakovany proces, ale o néco nového.

= Vymezenost. Je jasny a vécny, Casove, finanéné a jinak ohranicen.

= Riiznorodost. Pro dosazZeni cile je zapotiebi riznych dovednosti od rtiznych lidi.

= Komplexnost. Reseni neni jednoduché a na jednu poradu.

= Rizikovost. Je to néco nového, s ¢im nema nikdo zkuSenost, je na to malo ¢asu nebo
penéz, je slozity a existuje mnoho nejistych udalosti, které mohou takovou akci posko-

dit.
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Projektové Fizeni by se dalo popsat jako ,,soubor pravidel, postupti, metod a nastroju, které
pomahaji projektovym tymim koordinovat spole¢né usili tak, aby dodaly spravné vysledky,
ve spravny cas, pro spravného zakaznika, a to vSe s omezenymi zdroji*“ (Dolezal, Kratky
2017, str. 17). V publikaci Projektovy management je projektové fizeni definovano
jako: ,,Soubor norem, doporuceni a best of practise zkusenosti popisujicich, jak fidit projekt.
Vzhledem k riiznorodosti projektl jako takovych se veskrze jedna spise o vSeobecné platné
skutecnosti, obecnou filozofii piistupu k feSeni dané problematiky nez o konkrétni smérnice,

navody apod.“ (Dolezal 2016, str. 16).

Obecné lze fict, Ze projektovym fizenim mizeme nazvat obor, ktery se vénuje fizeni a rea-
lizaci navrhli. Projektovy manazer zodpovida za vystup a koordinuje projektovy tym tak,
aby bylo splnéno zadani a cile daného projektu.

3.2 Faze fFizeni projektu

Projekt jako celek mizeme z Casového hlediska a dle charakteru provadénych ¢innosti roz-
délit z manazerského hlediska na n€kolik fazi fizeni projektu, které¢ dohromady tvoii Zivotni

cyklus tizeni projektu (Dolezal 2016, str. 54).
Faze projektu lze v nejobecnéjsim pojeti rozdélit na’:

Piredprojektovou fazi (vznik myslenky na projekt, jeji provéteni atd.)

Projekt (zahajeni, planovani, realizace, ukonceni)

Poprojektovou fazi (vyhodnoceni, provoz, realizace ptinosi)

Na zacatku kazdého projektu vSak musi stat konkrétni zadani. Zadani projektu je vlastné
vystupem predprojektové faze. V predprojektové fazi tym spolecné definuje zadani (tfeba
na zaklad¢ brainstormingu) a spole¢né se rozhodne, zda ma cenu takovy projekt realizovat
nebo ne. Predprojektova faze je obdobi od vzniku mySlenky na projekt a trva az po jeho

zahajeni. Vlastni projekt ma ¢tyfi faze fizeni (Dolezal, Kratky 2017, str. 20).

3.2.1 Zahajeni projektu

Jak bylo vySe uvedeno, na zacatku kazdého projektu stoji zadani. Pfed tvorbou samotného
zadani Ize vypracovat projektovy zamér, ktery by mél objasnit o co jde, kolik to bude zhruba
stat a jak dlouho to bude asi trvat. (Dolezal, Kratky, Cingl 2013, str. 19).

" Dolezal 2016, str. 54
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Cilem zah4jeni projektu je vytvofit, projednat a schvalit zadani pro projekt. V zadani na-
jdeme podrobné odpovédi na v§echny vyse uvedené otazky, naptiklad: Co je cilem projektu,
proc projekt realizovat, co ma byt projektem dodano, jaka jsou omezeni v case a zdrojich.
V tomto kroku bychom se méli vzdy ujistit, ze zadani rozumi jak sponzor, tak zékaznik,
manazer projektu i tym stejné (Dolezal 2016, Kratky 2017, str. 20). Pokud je projekt reali-
zovan v soucinnosti s dodavatelem, vznika cela oblast dalSich odpovédnosti, které mohou

byt pfevedeny na specialisty.®

Jako priklad uvadi autoii Dolezal a Kratky projekt stavby domu. Rozhodujeme-li se o tak
vyznamné investici, méli bychom dobie védét, pro¢ chceme diim stavét a pro¢ se napiiklad
nespokojime s potizenim vétSiho bytu. Spocitame, kolik penéz mame naSetieno a piipadné
jak vysoky tivér jsme schopni bezpecné splacet. M¢Eli bychom si stanovit zakladni pozadavky
— kolik osob bude diim obyvat, zda ma byt nizkoenergeticky, dievény nebo je zcela zdsadni,
aby m¢l dim vézicku s observatofi. Po poradé s odbornikem — stavafem stanovime termin
nastéhovani na pfisti Vanoce a rozpocet navySime na 6 milionti K¢ (Dolezal, Kratky 2017,
str. 20). Zadani projektu by mélo mit pisemnou podobu, se kterou jsou seznameni vSichni
ucastnici projektu. Takto vypracované zadani se nazyva zakladaci listina projektu (Dole-

zal, Kratky 2017, str. 20).

3.2.2 Priprava a planovani projektu

Planovani je nezbytné proto, abychom detailn¢ popsali a nechali si schvalit, co bude v pro-
jektu dodéno, kdy a jaké lidské, financni a dal$i zdroje budeme k dosaZeni cile potiebovat.
Plan projektu urcuje, jak mé byt realizace projektu vykonavana, sledovéana a kontrolovana
1€ho projektu. V této fazi jsou definovany plany aktivit a zdroji, plany komunikaci, dale jsou
definovany kontrolni body a milniky projektu. Soucasné je definovana kriticka cesta pro-

jektu a vzniké plan eliminace rizik a nepfedvidanych udalosti.®

8 Uvod do projektového Fizeni [online]. [cit. 2020-04-15] Dostupné z: www.rskjmk.kr-jinomoravsky.cz
® Uvod do projektového Fizeni [online]. [cit. 2020-04-15] Dostupné z: www.rskjmk.kr-jihomoravsky.cz
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3.2.3 Realizace projektu

Pti realizaci projektu vsichni ¢lenové projektového tymu délaji svoji praci tak, aby ji ode-
vzdali v¢as a v poradku. Realiza¢ni faze projektu zahrnuje naptiklad fizeni praci a subdoda-
vek, kontrolu postupu podle ¢asového planu a rozpoctu, fizeni komunikace, fizeni projek-
tové dokumentace, kontrola kvality a u¢innosti dosazeni jednotlivych dil¢ich cili nebo tes-

tovani vystupti projektu a komparace s planovanymi hodnotami. '

3.2.4 Ukonceni projektu

Ukoncenim projektu chapeme veskeré Cinnosti, které vedou k dokonceni veskerych aktivit
projektu, predani a schvaleni vystupt projektu a uzavieni veskerych administrativnich nale-
zitosti, které s realizaci projektu souvisely.!! Podle webu pmconsulting.cz je ukon&eni pro-
jektu definovano jako ,,skonceni praci na projektu po dosazeni cile projektu nebo po konsta-

tovani jeho nedosazitelnosti.**2

Obrdzek 1: Fdze Fizeni projektu

Piiprava a
planovani
projektu

Zahdjenl
projektu

.| Realizace | Ukonéen’
| projektu projektu

Y

Obrazek 5: Faze tizeni projektu
Zdroj: Dolezal, Kratky 2017, str. 20

10 jvod do projektového Fizeni [online]. [cit. 2020-04-15] Dostupné z: www.rskjmk.kr-jinomoravsky.cz

11 lvod do projektového Fizeni [online]. [cit. 2020-04-15] Dostupné z: www.rskjmk.kr-jihomoravsky.cz

12 Ukonéeni projektu[online].[cit. 2020-04-15] Dostupné z: https://www.pmconsulting.cz/slovnikovy-po-
jem/ukonceni-projektu/


https://www.pmconsulting.cz/slovnikovy-pojem/ukonceni-projektu/
https://www.pmconsulting.cz/slovnikovy-pojem/ukonceni-projektu/
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3.2.5 Vyhodnoceni projektu

Pomoci vyhodnoceni projektu Ize zjistit, zda a jak moc byl projekt uspéSny ¢i neuspésny
a poucit se do budoucna. Dokument je zpracovan na zakladé skutecného prubéhu projektu

a jeho dosazenych vysledka.'®

3.3 Zakladni role v projektovém tymu

Lidé jsou zakladni hybnou silou projektu a jsou v zavislosti na podobé konkrétniho projektu
usporadani do vhodné docasné organizacni struktury spojené s projektem. Zakladni slozkou
takové struktury je Fidici tym projektu, ktery sestdva z manazera projektu, ptipadnych asis-
tentll manazera projektu, garantii jednotlivych vystuptl, specialistii a ptipadné i dalSich pra-
covnikd. Hlavnim ukolem fidiciho tymu je organizovat, fidit a vést projekt (Dolezal 2016,

str. 39).

Projektovy tym je oznaceni pro vSechny osoby podilejici se na realizaci projektu. Jsou to
tesitelé, vedeni projektu v€etné manazera projektu, clenové tidiciho vyboru i osoby aktivné
podporujici realizaci projektu. Projektovy tym je vétSinou jmenovany napfi¢ organizacni
strukturou ve shod¢ s maticovou organizacni strukturou. Kazdy ze ¢leni projektového tymu
ma v projektu urcitou roli a jeho pracovni misto je dle toho specifikovano a kazdy ¢len pro-

jektového tymu ma rovnéz vymezenou pravomoc a odpovédnost. !4

3.3.1 Projektovy manaZer

Manazer projektu neboli projektovy manazer nese odpoveédnost za pribéh celého projektu,
a ptredevsim spravnost a v€asné doruceni vSech planovanych vystupti. Projektovy manazer
je oporou celého projektu ve vSech jeho fazich — od planovani, pies pfipravu po realizaci
a ukonceni. Podle DoleZala je manaZer projektu standardné odpovédny za dodani sjednoce-
ného rozsahu projektu pti splnéni terminu a rozpoc€tu, postup projektu v €ase, v€asnou reakci
na nepfiznivy trend a v€asné informovani vlastnika projektu o vSem podstatném (Dolezal

2016, str. 40).

13 Vyhodnoceni projektu[online].[cit. 2020-04-15] Dostupné z: http://www.projektmanazer.cz/sites/de-
fault/files/dokumenty/4-2vyhodnoceniprojektu.pdf

14 Projektovy tym[online].[cit. 2020-04-15] Dostupné z: https://managementmania.com/cs/projektovy-tym


http://www.projektmanazer.cz/sites/default/files/dokumenty/4-2vyhodnoceniprojektu.pdf
http://www.projektmanazer.cz/sites/default/files/dokumenty/4-2vyhodnoceniprojektu.pdf
https://managementmania.com/cs/projektovy-tym
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3.3.2 Garant vystupu projektu

Dalsi dulezitou roli v projektovém fizeni ma garant vystupu. Garant vystupu projektu je no-
sitelem zodpovédnosti za spravné, v€as a v ramci rozpoctu vytvoieny vystup (produkt) pro-

jektu tak, aby byl kompatibilni s cilem projektu a naslednymi oéekavanymi vynosy.'®

Dolezal v publikaci Projektovy management definuje také dalsi zakladni role pfi fizeni
projektu jako naptiklad finan¢ni manazer, fesitel projektu, administrator projektu nebo prav-

nik projektu (Dolezal 2016, str. 34-36).

3.4 Standardy a metody a v projektovém Fizeni

Dolezal uvadi, ze standardy v oblasti projektového fizeni jsou vétSinou soupisem zkusenosti
mnoha vyznamnych manaZzert, které si dané véci vyzkousSeli na vlastni kiizi. CoZ podle n¢ho
nevylucuje, Ze standardy mohou byt formulovany a mohou vyznivat ponékud akademicky
(Dolezal 2016, str. 27). Standardt projektového fizeni je vice, a témét vzdy se jedna o praci
urcité profesni skupiny nestatniho charakteru (s ur¢itymi vyjimkami), ktera vnasi do proble-
matiky své myslenky a zkuSenosti, a to i v z&vislosti na socialn¢ — kulturnim prostfedi, ze

kterého standard vychdzi (Dolezal 2016, str. 27).

Web pmconsulting.cz uvadi, Ze téméf vSechny standardy projektového fizeni maji podobnou
zékladni filozofii, pouzivaji obdobné metody i1 ndzvoslovi a maji obrovsky pifinos v tom, ze
si pracovnici na projektech dokaZou vzajemné porozumét, pochopit se a efektivné spolupra-

covat.!®

Mezi zakladni svétové standardy a metodiky v projektovém fizeni patii naptiklad niZze uve-
dené programy.

3.4.1 Project Management Body of Knowledge (PM BoK)

Tento standart vytvafi a udrzuje Project Management Institute, PMI®, profesni sdruzeni fi-
rem a individuélnich projektovych manaZeri. Ma pies 500 000 aktivnich ¢lend ve vétSing

zemi z celého svéta. Zakladnim pfistupem je v tomto piipad¢ procesni pojeti problematiky

Garant vystupu projektu[online].[cit. 2020-04-15] Dostupné z: https://www.pmconsulting.cz/slovnikovy-pojem/ga-
rant-vystupu-projektu/

16 Svétové standardy PM[online].[cit. 2020-04-15] Dostupné z: https://www.pmconsulting.cz/slovnikovy-pojem/ukon-
ceni-projektu/


https://www.pmconsulting.cz/slovnikovy-pojem/garant-vystupu-projektu/
https://www.pmconsulting.cz/slovnikovy-pojem/garant-vystupu-projektu/
https://www.pmconsulting.cz/slovnikovy-pojem/ukonceni-projektu/
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projektového tizeni. Je definovano pét hlavnich rodin procesi, deset oblasti znalosti, jednot-
livé procesy a jejich vzajemné vazby. Vesker¢ procesy a procesni kroky maji definovany své

vstupy, vystupy a nastroje transformace (ikony, metodiky, techniky) (Dolezal 2016, str. 28).

3.4.2 Projects IN Controller Environments — PRINCE2®

Jedna se o metodiku procesniho charakteru, kterou udrzuje a spravuje spole¢nost AXELOS.
Historicky prvni verze metodiky PRINCE vznikla v roce 1989 jako standard pro projekty
informacnich systémil statni spravy. Mezi zékladni prvky této metodiky patii sedm hlavnich
principi, z nichz samotna metodika vychazi, sedm témat, kterym musi byt vénovana pozor-

nost a sedm procest, které v rdmci projektu probihaji (Dolezal 2016, str. 29).

3.4.3 IPMA® Competence Baseline

Na rozdil od ptedchozich pojeti je pojeti standardu vytvafeného a spravovaného profesni
organizaci International Project Management Association kompetencni. Standard tedy neni
zamé&fen na piesnou podobu definovanych procesu a jejich konkrétni aplikaci, ale na schop-
nosti a dovednosti — kompetence — projektovych, programovych a portfolio manazert
a ¢lent jejich tyml (Dolezal 2016, str. 29).

3.4.4 1S0O 21500

Obsah ISO 21 500 se pojmové 1 procesné de facto presné shoduje s PMI® PM BoK verze
5 tim, ze jsou doplnény i informace o potiebnych kompetencich lidi pohybujicich se v pro-
jektech, coz je zas krok vstiic IPMA® ICB standardu (Dolezal 2016, str. 30).

VSsechny vySe uvedené standardy a metodiky (vyjma ISO 21 500) poskytuji a propaguji
moznost certifikace projektovych manaZerti. Predev§im se jedna o certifikaci jednotlivcd,

konkrétnich osob (Dolezal 2016, str. 30).
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti byly shrnuty tii hlavni oblasti, které jsou tématem této diplomové prace.

Prvni kapitola se¢ zabyva segmentaci trhu jakozto marketingovym nastrojem pro uspofadani
trhu do homogennich skupin. Segmentace se provadi na zaklad¢ riznych kritérii a zptisob
segmentace zavisi na skutecnosti, zda je segmentovany trh spotifebni (B2C) nebo primys-
lovy (B2B). Kapitola uvadi zakladni kroky pii segmentaci a doporucuje postup pii vybéru
hlavnich segment.

Druha kapitola teoretické Casti je obecné zamétena na Customer Relationship Management
nastroje (CRM), pti¢emz tyto software pro fizeni zakaznikti definuje a popisuje jejich vy-
hody a nevyhody.

V posledni kapitole je nastinéna teorie projektového managementu. Jsou zde popsany

hlavni faze projektu, zodpovédné osoby i svétové metody a standardy projektového fizeni.

Spojenim téchto tii okruhti vzniké uceleny teoreticky koncept, ktery bude tvoftit poklad pro

praktickou ¢ast diplomové prace.
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Il. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST OEZ S.R.O

Firma OEZ s.r.0. je nadnarodnim vyrobcem a komplexnim dodavatelem pfistrojui a sluzeb
v oblasti jisténi elektrickych obvodu a zafizeni nizkého napéti. Ve svém produktovém port-
foliu se soustiedi predevsim na jistici prvky, pojistkové systémy, piistroje pro domovni in-

stalace a rozvodnicové skiinég.

Od roku 2007 je spole¢nost soucasti némeckého koncernu Siemens. Diky tomuto spojeni
patii haly OEZ v Letohradé k nejmodernéjsim vyrobnim zavodtiim v Ceské republice. Dalsi
zévody se nachazi v Krélikach a v Bruntéale. Spojeni se svétovym Siemens umoziuje ¢asté

zavadéni modernich technologickych prvka do vyrobni praxe.

Kromé hlavnich ¢innosti - vyvoje, vyroby a prodeje se firma vénuje také vedlejsim aktivi-
tam. Mezi né patii naptiklad podpora elektrotechnickych obori, kdy OEZ spolupracuje se
sttednimi i vysokymi Skolami, pofada odborné piednasky pro vetejnost a nabizi praxe pro

studenty. Dale firma aktivné podporuje mésto Letohrad a region, ve kterém putisobi.

Obrazek 6: Administrativni budova OEZ v Letohradé

Zdroj: OEZ
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5.1 Historie a soucasnost

Spolec¢nost OEZ zacinala v roce 1941 s tiiceti zaméstnanci. Maly zavod s ptivodnim nazvem
Wagner a spol. se vSak postupem casu zacal rychle rozsifovat a ekonomicky rust. V roce
1952 se v nazvu firmy poprvé objevila tfi pocateéni pismena, ze kterych vychdzi dnesni

brand OEZ: Orlické Elektrotechnické Zavody.

V roce 1995 vznikla dcefina spole¢nost na izemi Slovenské republiky, kterd se zamétovala
na prodej produktd p¥imo na Slovensku. Firma dale expandovala do dalSich zemi jako je
Polsko, Ukrajina, Rusko, Némecko nebo Velka Britanie.

Pielomovym milnikem Vv historii spole¢nosti se vsak stal rok 2007, kdy firmu odkoupil kon-
cern Siemens. Diky tomu se areal v Letohradé rozsitil o nové vyrobni haly, at’ uz v ramci
zavadéni novych produkti do portfolia nebo prevedeni stavajici vyroby z Némecka do Ceské
republiky. V letech 2011 — 2019 byly otevieny dva dalsi podptirné zavody — v Kralikach
a Bruntale. Diky blizkému kontaktu s matetskou spole¢nosti je v souc¢asné dob¢ k dispozici
moderni nav§tévnické centrum pro prezentaci nejnovéjsi generace kompaktnich jistict Sie-

mens.

Produkty OEZ jsou v oboru velmi oblibené. Z vyzkumu z roku 2019 vyplynulo, Ze mnozi
Cesti a slovensti zakaznici vnimaji OEZ jako love brand. Zakaznici a distributofi OEZ jsou
vsak po celém svété. Vyrobky s touto znackou plni svou ochrannou funkci v Rusku, USA,
Jizni Americe, Africe, Asii 1 na Arabském poloostrové. Mezi vybrané reference patii napii-
klad firmy Skoda Auto, Unipetrol, Ttinecké Zelezarny, CEZ, Letisté Praha, BMW, Pepsi
apod.

5.2 Produktové portfolio

Produktové portfolio nabizi Sest hlavnich produktovych tad. Princip fungovani jisti¢i spo-
¢iva v jejich schopnosti rozeznat silu elektrického proudu. Pokud obvodem prochazi ptilis
velky elektricky proud, jisti¢ rozpoji kontakty a pferusi obvod. Chrani tak pfed vznikem

pozaru v objektu. OEZ vyrabi nasledujici produkty.
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5.2.1 Modularni pristroje MINIA

Minia je fada jisti¢t, chranicd, spinaca a dalSich jisticich prvkd uréenych predev§im pro
domovni elektroinstalace. Chrani pted irazem elektrickym proudem a nej¢astéji se pouzivaji
pfi jisténi domu, bytd, riznych mensich komercnich prostorti apod. Patii sem napiiklad ob-

loukové ochrany, ptepét'ové ochrany, spinaci piistroje (relé) nebo proudové chranice.

5.2.2 Kompaktni jisti¢e 3VA (Siemens)

Nova fada kompaktnich jisti¢ti 3VA v bieznu roku 2020 nahradila znamou a oblibenou fadu

kompaktnich jisti¢ct MODEION, kterou zakaznici nakupovali téméf dvacet let. Modeionyl

[ 24

klad k jisténi vyrobnich hal.

5.2.3 Vzduchové jistice ARION

Vzduchové jistie Arion jsou piistroje, které¢ zvladnou pracovat s velmi vysokymi vykony.
Tyto produkty jsou uréené pro vysoce energeticky narocné provozy. Ariony se jisti napiiklad

letist¢ nebo jaderné elektrarny.

5.2.4 Pojistkové systémy VARIUS

Pojistkovy program Varius nabizi pojistky, pojistkové vlozky a dalsi sortiment. Pojistka je
piistroj, ktery dokaze pterusit obvod, pokud proud dosahne danou hodnotu po dostatecnou
dobu.

5.2.5 Pristroje pro ovladani a spinani SIRIUS (Siemens)

V roce 2019 spolecnost Siemens ukoncila vyrobu produktové fady Sirius Classic, kterou
OEZ nabizelo pod nazvem CONTEO. Za tyto produkty piisla nahrada v podobé produktu
S nazvem Sirius, ktery je nyni spole¢ny pro oba brandy a je i nadale vyrabény pod znackou

Siemens.

5.2.6 Rozvodnicové a rozvadécové skriné DISTRI

Jedna se o plastové nebo oceloplechové skiin€, do kterych se instaluji jistice.
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5.3 Externi marketingové aktivity OEZ

5.3.1 Odborné seminaie OEZ

Tradi¢ni Odborné seminaie OEZ jsou kazdoro¢ni vzdélavaci akci pro elektrotechniky, pro-
jektanty a revizni techniky. Specialisté a inZenyti z OEZ prezentuji vybrana témata, diskutuji

s vefejnosti a odpovidaji na dotazy.

5.3.2 Vystavy a veletrhy

OEZ se pravidelné ucastni elektrotechnickych veletrhti v Ceské republice i ve svété. Na
tizemi Ceské republiky je to napiiklad Elektrotechnicka vystava Sonepar nebo Elfetex Fest.
V minulosti se firma objevovala také na Amperu’ v Brng. Zahrani¢ni obchod se kazdoroéné
ucastni Middle East Electricity — nejvyznamnéjSiho veletrhu elektriky na Arabském polo-

ostroveé. Zastupci firmy jezdi na rizné veletrhy témét po celém svéte.

5.3.3 Skoleni a prezentace

Na pobockach partnerskych velkoobchodt probihaji v pribéhu roku marketingové kam-
pan¢, béhem kterych promotéii OEZ piedstavuji produkty, novinky a komunikuji se zakaz-
niky. Firma se u¢astni riznych pfednasek, Skoleni a prezentaci na odborna témata z oblasti

elektrotechniky (a sama takova skoleni potrada).

5.3.4 Socialni sité a Newsletter OEZ

Firma je aktivni na té€chto socidlnich sitich: Facebook, Linkedin a Youtube. Mé&si¢né posila
zakaznikim Newsletter OEZ s novinkami z firmy a odbornymi ¢lanky.

5.3.5 Publikace v odbornych médiich

OEZ pravidelné publikuje odborné ¢lanky, marketingové ¢lanky a inzerce ve vybranych mé-
diich. Jedna se o tisténa i elektronicka média, ktera cili predev§im na odbornou elektrotech-
nickou vefejnost. Pfikladem jsou Casopisy Elektro, Elektropriimysl nebo internetovy portal

Elektrika.cz.

17 Mezinarodni veletrh elektrotechniky, energetiky, automatizace, komunikace, osvétleni a zabezpedeni
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6 ANALYZA STAVAJICIHO STAVU CRM SYSTEMU V OEZ

6.1 CRM systém Leonardo

CRM systém Leonardo je autorsky produkt spole¢nosti D3Soft, ktery je ur€en primarné pro
stiedni a velké spoleénosti.*® Firma OEZ tento software pouzivala n&kolik let a slouZil pri-
marn¢ k evidenci zdkaznickych dat a informaci z trhu. Po technické strance spliovalo Le-
onardo témert vSe, co by mél systém fizeni vztahd se zdkazniky spravné spliiovat. Lze zde
najit kartu zakaznika, zalozku bonitace, karty pro zapis aktivit i dalsi pfipojené informace
k zakaznikovi jako naptiklad platebni moralka, zptisob prodeje apod. Problémy s efektivitou
a funk¢nosti Leonarda zptisobilo piedevsim prilis velké mnozstvi poZadovanych dat, Z nichz
nékteré byly zbyte¢né, neuzitecné a nikdo s nimi dale nepracoval. Jako dal$i vyznamny ne-
dostatek je vniména predevsim absence jakékoli metodiky prdace v systému, ktera méla byt
intern¢ nastavena ve firmé a kterou by se kazdy uzivatel fidil. Poslednim zasadnim problé-
mem Leonarda byla zastaralost. Vzhledem k dobé instalace byl systém uréeny pouze pro
stolni pocitace, coz znacné ztéZovalo praci obchodniku, ktefi se v 90ti procentech svého Casu
pohybovali v terénu. Nejen to vedlo k celkové demotivaci obchodnikt v pouzivani Le-
onarda. Po kazdé obchodni schiizce museli velké mnozstvi informaci (které ¢asto ani nevé-
déli) napsat ruéné do pocitace v prostorach firmy, jelikoz systém nefungoval v on-line roz-
hrani. Casto nevédéli, co a jak zapisovat a jednotlivé zapisy se od sebe lisily formou i stylem.
Navic nesly filtrovat a zpétné hledani ve velkém mnozstvi riznych zapisi bylo pracné
a nepraktické. Proto nebylo vyjimkou, ze obchodnik zapisoval podnéty z trhu na papir a
nasledné je nosil na marketingové oddé€leni administratorovi CRM s poZzadavkem o rucni
zapis do systému. Takovy zpisob prace nebyl efektivni a nikdy nevedl k relevantnim vystu-
pum, které by se daly analyzovat. Proto zacalo pouzivani Leonarda ve firm¢ ustupovat, az

¢asem zaniklo Uplné.

6.2 Rozdéleni zakaznickych segmenti v Leonardu

B2B trh necili na koneéné spotiebitele produktt. Komunikace i vztahy jsou zde mnohem
komplikovanéjsi nez v B2C modelech. Kromé rozdéleni segmentil je zde nutné si uvédomit,

na jakého konkrétniho ¢loveéka z daného segmentu chceme komunikaci cilit. VéEtSinou se

18 www.crmleonardo.cz
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jedna o tzv. BDM (business decision maker)® neboli osoby, které ¢ini rozhodnuti, tzn. roz-
hodovatele. Timto ¢lovékem mize byt majitel firmy, nakup¢i, vedouci vyroby nebo vsechny

tyto osoby zaroven. Proto bylo ¢lenéni zakaznikti v Leonardu rozdéleno na dvé tirovné.

Stejné jako u novéjsich platforem zde byla hlavni zalozkou Karta zakaznika, ktera obsa-
hovala zakladni Gdaje o zékaznikovi: ndzev, alternativni ndzev, ICO, DIC, adresu a kon-

taktni udaje. Karta zédkaznika byla prvni urovni a zapisovaly se do ni firmy nebo podnika-

, .
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Obrazek 7: Karta zdkaznika v Leonardu

Zdroj: OEZ

V zaloZce Pripojené informace o zékaznikovi se profil konkretizoval. Dalo se zde nalézt
tiidéni podle typu podnikani, bonitace nebo informace ke konkurenci. Na prvni Grovni byli

zakaznici ptifazovani do segmentl piedevsim podle oblasti podnikani.

Krom¢ zatazeni klienta do dané oblasti byly po obchodnicich pozadované dalsi detailni in-
formace. Jak je vidét na obrazku, ¢lenéni karty bylo velmi podrobné a velmi uzce specifiko-
vané. Jednalo se nejspi§ o snahu tehdejSich marketingovych pracovnikii co nejvice popsat
profil zakaznika. Na druhou stranu, mnozstvi poZadovanych informaci musel neustale nékdo
zapisovat a aktualizovat, pficemz nékteré z nich byly zcela nerelevantni pro podnikani OEZ

(naptiklad ¢lenéni Skoly na: stfedni, odborna a vysoka).

19 http://www.businessvize.cz/komunikace/specifika-b2b-marketingove-komunikace-aneb-proc-nektere-veci-
z-b2c-nefunguji
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Obrazek 8: Ptipojené informace v Leonardu

Zdroj: OEZ

Druhou urovni segmentace byla polozka ,,Zastupci a ,,Odpovédné osoby*, kam obchod-
nici zapisovali informace o (vy$e zminénych) rozhodovatelich. Rozhodovatelé byli zatazo-
vani do nizSich podkategorii na zaklad¢ profese, kterou ve firme¢ vykondvali. Nekteré tyto
profese byly (a stale jsou) stézejni a obchodnici s nimi byli denné v kontaktu, ovSem stejné
jako v jinych zalozkach se zde vyskytovalo az pfili§ checkboxt, pficemz nékteré z nich ne-
korespondovaly s realitou. Nadbyte¢né kolonky byly zbyte¢né a komplikovaly cely proces

zépisu do Leonarda. Zapisy byly slozité a zdlouhavé a jejich psani zabiralo spoustu ¢asu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

R | LBtadnidernfiace Woomré plomace Dolumenty  Wedané pledméty

4+ rovy A Corwn X Ruderd

Zakladai identifikace

Teupled  mdre + Peri Ted s Ovoved

Starwae valerrj pare.

Fushce @ Vehwho do Pesce Oatum narozent Oslovesi 2
eranel Ve pan
Adresa

@ Teni Uice Pel Mdsto
Olres oo}

Kontaktnl ddaje

Telefen Mabd fox

@ Emel
Ieomadng orlrven

Ot C-mand aveny

[ e of

Dalil édaje

2deay dut 0 zhanpce

Profese

vedows

Obrazek 9: Karta zastupce v Leonardu

Zdroj: OEZ

6.3 Pivodni prace v Leonardu

Obchodnici shromazd’ovali ziskané tidaje u sebe (Casto si je psali do svych diaiti nebo sbirali
vizitky). Néktefi si zvykli na to, Ze tyto informace zanesli na marketingové oddéleni a admi-
nistrator CRM nebo jiny pracovnik marketingu je zadal do systému za né€. Tyto udaje nebyly
vzdy uplné, n€které zasadni informace chybély nebo byly necitelné. Lehce se mohlo stat, Ze
marketingovy pracovnik zadal pouze ¢ast kontaktu bez kontextu a kontakt byl tak evidovan
v databazi naprosto zbyte¢né, protoze jej nikdy nikdo nepouzil. Databaze se brzy zacala plnit
nesmyslnymi a nerelevantnimi informacemi, které firmé neptinasely zadny uzitek a pouze
plnily misto v paméti pocitace. Takto zavedeny proces evidence a spravy kontaktii fungoval

v OEZ n¢kolik let.

Karta Aktivita slouzila v Leonardu K zapisu veskerych schiizek, jednani se zakaznikem
a dalSich obchodnich a marketingovych aktivit. Tuto zaloZku obchodnici zpocatku opravdu
vyuzivali a své poznatky z trhu do ni zapisovali. Oficialni metodika prace s Leonardem vSak
neexistovala, a to byl jeden z divodd, pro¢ se jednotlivé zapisy liSily formou i obsahem a

nedaly se zpracovat. Néktefi obchodnici do této zdlozky psali bezvyznamné pozndmky
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(,,S klientem jsme se sesli na pracovni obéd a projednali aktudlni zalezitosti*), jini zapis
vibec ned¢lali nebo do pole napsali poznamku ,, XXX nebo ,,pracovni schizka®“. Né&ktefi se
naopak rozepisovali do dlouhych a ne¢lenénych odstavci, které nikdo necetl. Leonardo ne-
znalo funkci filtrovani podle klicového slova, a proto byly poznamky ze schiizek vnimané
jako plytka a nepovinna véc, stejné tak jako samotna prace s Leonardem. V OEZ nebyl v tu
dobu urceny ¢lovék na vyhodnocovani nastfadanych dat, monitoring a zpétnou vazbu. I
proto se z Leonarda postupem casu stal neaktualizovany systém plny mrtvych kontaktl a
starych informaci, ktery neslouzil k cilenému fizeni vztahti se zakazniky, nybrz zalezitosti,

kterou je nutno okamzit¢ fesit.

L) Aktreita =] X
Schuzka
T
& Inlitek 3 Konet it
200022004 02011~ ||20.02.2014 10:11 | |Ostrava [ Ddledits
> Popis
Prajedndny novinky * & zakAss
Prazatim pootehad | £ fiper., Hw soudhis Slios Bude vimena 1 A bl B8 b FREATS ¢ Pan
i vicit, ak se vybere
@ Stav @ Zpdpovidd @ Zadavatel
Uhutefrbng | b laroslay 8] Jaroslay

[[] Po zépisu odeslat e-mail i mz £ or ] Piipomenuti

Cle uzkamia dastric Dotumenty Phipojend nformace  Pedand pfedméty  Reporty  Koments'

§ QL) wybrat sdstupce || ) Matnosti = () Kalendal

Telefon Email Lokalita

» —___- 50| jaros] StloLetobrad |

~Jaroslaw sktant, rev ! L1 I rvi Sidlo Zébiel

Obrazek 10: Zapis ze schuizky
Zdroj: OEZ

Absence popisu metodiky prace v kombinaci s nedtslednou kontrolou zpisobila, Ze pracov-
nici marketingu a obchodu postupné piestali Leonardo vyuZzivat jako nastroj slouzici k evi-
denci informaci o zékaznikovi. Z této skutecnosti vyplyva, ze pribéh obchodnich schiizek,
prezentaci a veletrhli nebyl po dlouhou dobu viibec monitorovan. Neexistovaly tudiz zadné
relevantni podklady, na jejichz zédkladé by vedeni spole¢nosti mohlo rozhodovat o obchodni

a marketingové strategii firmy a pracovnici marketingu vymyslet efektivni kampang.

Na zacatku roku 2018 se o této situaci ve firmé OEZ zacalo mluvit. Leonardo uz v tu dobu
nikdo nevyuzival. Jedinym feSenim, jak nastavit nové procesy a zpiisob prace se systémem
(a zaroven vyuzit databazi stavajicich kontaktll) bylo zacit uvazovat o koupi zbrusu nové

softwarové platformy.
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6.4 SWOT analyza piivodniho stavu CRM

Leonardo samo o sob& nebylo $patné nastavenym CRM systémem. Jak bylo ale vyse uve-
deno, pro bézné uzivani mélo pfilis slozitou strukturu a chybély instrukce, jak v ném praco-
vat. SWOT analyza nyni ukaze klady a zapory Leonarda a odhali hrozby i pfilezitosti, které
by mohly nastat, kdyby se cely systém znovu nastavil.

Analyza SWOT zjiStuje na zaklad€ strategického auditu klicové silné a slabé stranky, pri-
lezitosti ahrozby (Kotler 2007, str. 97). Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen

anglickych nazvi, a sice:

Jednotlivé faktory se usporadaji do tzv. SWOT? matice. (Blazkova 2007, str. 155) SWOT

analyza je v mnoha pfipadech prvnim krokem v ptipravé marketingového planu.
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Obrazek 11: SWOT matice

Zdroj: vlastni

0= strengths = silné stranky W = weaknesses = slabé stranky O = opportunities = piilezitosti T = threats = hrozby
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7 NOVA STRATEGIE RIiZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Béhem 1éta roku 2019 tedy prob¢&hly schiizky, po kterych se management firmy OEZ rozhodl
pro zasadni krok pied odstartovanim projektu. Bylo potieba vybrat dodavatele. Vylu¢ovaci
metodou se okruh kandidatii postupné zmensoval, az na konci vybérovych fizeni zbyly dvé
potencialni firmy — firma A a firma B2, V obou piipadech se jednalo o navrh cloudového
feSeni a obé firmy nabizely plny servis v¢etné variabilnich funkci piizptsobitelnych potie-
bam firmy OEZ. Po analyze stavajiciho stavu Leonarda se management firmy rozhodl pro

firmu B.

V praktické ¢asti této diplomové prace bude navrzen postup tvorby zakaznické segmen-
tace a posléze vypracovan projekt implementace segmentii do nového CRM systému

tak, aby byly splnény vSechny definované pozadavky a cile.

7.1 Tvorba novych segmenti

Nez mohlo dojit k samotnému navrhu projektu, bylo potieba znovu provést analyzu trhu
a na zaklad¢é charakteristickych prvku vytvofit skupiny, které budou pozdéji oznaceny jako

zadkaznicky segment.

Jak jiz bylo popsano v kapitole 4.2 Rozdéleni zakaznickych segmenti v Leonardu — urcita
segmentace zakaznikd uz kdysi v Leonardu existovala. Mohla by se tak naskytnout otazka:

,,Pro¢ nejsou tyto skupiny z Leonarda jednoduse ptrevzaty?“

Odpoveéd’ zni nasledovné: skupiny, které byly nastavené v Leonardu, vytvofili na zaklad¢
pozorovani marketingovi pracovnici OEZ pied vice nez deseti lety. Dalo by se fict, Ze me-
toda pozorovani je v tomto piipad€ nedostacujici vzhledem ke slozitosti segmentace zakaz-
nik na B2B trhu. Nova segmentace bude zaloZena na kombinaci vice druht vyzkumnych
metod a komplexné&jsich informacich. Dalsim divodem je skute¢nost, Ze chybi oficialni do-
kument, ktery by dané segmenty konkrétné pojmenoval a popisoval. Proto Leonardo nikdy
nefungovalo po metodické strance — ndzvy jednotlivych segmenti se libovolné zaménovaly,
hranice mezi skupinami a podskupinami nebyly jasn¢ vymezené a obchodnici dlouhou dobu

fidi své zakazniky pouze podle vlastnich ptedpokladi a pocita.

Z uvedenych skute¢nosti vyplyva, ze je prioritou vytvofit zcela novou zakaznickou struk-

turu, pficemz budou zohlednény dvé hlavni proménné u segmentace na B2B trhu — velikost

21 Jména vybranych firem nebudou zveiejnéna.
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firmy a typ odvétvi. Jelikoz je OEZ na trhu téméf 80 let, pro vyzkum budou pouzity ptrede-
v§im sekundarni zdroje dat (Leonardo, evidence nabidek, lidské zdroje). Ziskané vystupy by
mély byt zpracovany do piehledného manudlu, ktery bude oficialnim dokumentem definuji-

cim trzni segmenty ve firmé¢ OEZ vcetné jejich vazeb.

7.1.1 Aktualizace dat v Leonardu
Nejprve bylo potieba zjistit jestli:

= Lzesdaty z Leonarda ihned pracovat?
= Koresponduje rozdé€leni zakaznickych segmentt v Leonardu se skute¢nym zataze-

nim dané firmy na trhu?

Ad 1 - Bylo zjisténo, ze ptivodni databaze v Leonardu nebyla vhodna k dalsimu zpracovani.
Jak jiz bylo feceno, obsahovala zastaralé informace a tzv. ,,mrtvé kontakty*. K aktualizaci
dat byl pouzit online registr ekonomickych subjektii — ARES.?? Vsechna data z Leonarda
byla v ARES manualn& ovéfena pies ICO a postupné aktualizovana. Databaze se zarovei
procistila. Mnoho zapsanych firem totiz ukoncilo svoji ¢innost, poptipadé zménilo pravni
formu. V ramci této manualni prace byla u zbyvajicich firem rovnou doplnény aktualni in-

formace, napiiklad nové webové stranky.

Ad 2 - Oficialni pfedmét podnikani daného subjektu byl vzdy zaznamenan do tabulky. Z této
analyzy vyslo najevo, ze se OEZ soustfedi pfedev§im na firmy, které se vénuji jednomu

Z téchto péti oblasti podnikani (€innosti):

= Velkoobchod

* Vyroba rozvadéci

* Projektova ¢innost

» Elektromont4Zni ¢innost

= Revizni ¢innost

22 https://www.info.mfcr.cz/ares
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Na zakladé¢ tohoto zjisténi bylo vytvoieno 5 hlavnich skupin, které jsou uvedené v tabulce.

Tabulka 12: Skupiny podle pfedmétu podnikani

Zdroj: vlastni

Kategorie Piedmét podnikani

Velkoobchody vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Vyrobcei rozvadécu montaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zatizeni
Projektanti projektova ¢innost ve vystavbé

Elektromontéazni vyroba, instalace, opravy elektrickych stroju a pfistroju, elektronickych a telekomu-

firmy nikacnich zafizeni
Revizni technici Mmontaz, opravy, revize a zkousky elektrickych zafizeni
nezafazené Osoby bez IC, osoby nezafazené v ARESU, ,slepa jména‘

7.1.2 Vlastni reSerse

Piestoze ve firmé OEZ nejsou historicky dochované téméf Zadné oficialni zdroje informaci
ohledné segmentace, bylo nutné provést resersi dostupnych materiala a zjistit, jestli se vy-

sledky z piedchozi analyzy alespon ¢astecné shoduji s internim vnimanim trhu.

Prvnim krokem bylo osloveni osob, které pracuji nebo v minulosti pracovaly na oddéleni
marketingu, obchodu a produktového managementu. Nektefi tito lidé méli dosud ulozené
materialy staré nekolik let. Informace byly Cerpany také z obchodnich ¢i marketingovych

prezentaci. Vychozim bodem byla ptivodni segmentace v Leonardu.
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Informace ziskané v této ¢asti prace byly shromazdény z téchto dokumenti?:

» Komunikac¢ni strategie — manual (2012)

= Segmentace zakazniki OEZ (2012)

= Zattidéni a popis profesi (2010)

» Prezentace obchodniho iseku — segmentace zakaznickych skupin (2017)

» Dodavatelské vazby (2008)

I ptestoze se nékteré dokumenty lisily v interpretaci jednotlivych segmenti a pro uceleny
vyzkum jich nebylo dostatek, daly se z nich vycist alespon zakladni charakteristiky profesi
a jejich hlavni potfeby. ReserSe internich zdroji potvrdila vyse zjisténé — firma OEZ pri-
marné cili komunikaci na firmy a osoby, jejichz hlavni napln prace souvisi s vyse uvedenymi

skupinami nebo tyto skupiny zdsadnim zpiisobem ovliviiuje.

Pro vytvoifeni kompletnich zakaznickych profilti bylo vSak nutné zjistit mnohem detailngjsi
informace. Proto byly provedeny rozhovory s obchodniky, kteti znaji zakazniky firmy nej-

1épe.

7.1.3 Rozhovory s manazery zakazniku

Hlavnim cilem této ¢asti bylo zjisténi informaci o zakaznicich pfimo od lidi, ktefi se s nimi
kazdy den potkavaji. V OEZ se jedna o manaZery zakazniku (obchodni zastupci). Aby bylo
plynule navazano na piedchozi fazi, bylo provedeno celkem pét nestandardizovanych roz-
hovord s péti obchodnimi zastupci, pii¢emz byl kazdy rozhovor zaméfen na jednu skupinu
definovanou vyse. Informace?* ziskané z rozhovort posilily a upfesnily hypotézu o péti seg-
mentech. Obchodnici potvrdili, Ze vétSinu obsluhovanych zakaznikt opravdu lze ptifadit do

téchto skupin. Otazky pouzité v rozhovoru jsou uvedené v nasledujici tabulce:

Tabulka 13: Otazky pro manazery zakaznikia

Zdroj: vlastni

O jaké firmy se obecné jedna?

Jak jsou velké? Jaky obrat? Kolik zamé&stnancti?

Jakou maji firemni kulturu? Jaké hodnoty?

23 Dokumenty nebudou zvefejnény
24 Rozhovory nebudou zvefejnény
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_ Jaky maji business model?

Jaka jsou jejich kli¢ova kritéria pii nakupu naseho
zbozi?

Jaké ma firma potteby?

Jaké produkty nakupu;ji?

Pro¢ u nas nakupuji?

Jak u nas nakupuji?

Jak se k nim dostaneme?

Obchodnici nekomunikuji s celymi firmami, nybrz ptsobi na konkrétni lidi, kteti ve firmé
pracuji. V ptedchozi kapitole bylo uvedeno, Ze tito lidé jsou tzv. rozhodovatelé av Leonardu

stali na druhé urovni segmentace.

Pti rozhovorech byla tato skutecnost potvrzena. Rozhodovatelé maji v ramci firmy rtizné
funkce, ale zaroven vykazuji spoleény znak — né&jakym zptsobem ovliviiuji uspésnost po-
tencialni zakazky. Profese, na které se obchodnici primarné soustiedi skrz vSechny seg-

menty, jsou tyto:

*  majitelé, feditelé nebo jednatelé firmy

= skladnici

* nakupci

= projektanti

» elektrotechnici, elektrikafi, elektrokonstruktéfi, pracovnici vyroby rozvadeéch

* pracovnici marketingu, administrativni a ekonomicti pracovnici

» Udrzbafi, energetici

= revizni technici
V tuto chvili vysel na povrch ziejmy nedostatek pivodniho rozdéleni zakaznikli v systému
Leonardo. Trh OEZ je rozd¢len na vice zakaznickych skupin a zaroven se v téchto skupinach
cili predevsim na klicové pozice (které jesté k tomu nejsou v kazdé skupin¢ stejné). Proto je
potieba vSechny proménné zakomponovat do dvou jasné rozliSitelnych kategorii — segment
a profese. Siroké a riiznorodé vétveni segmentd, jako tomu bylo v Leonardu, postradalo

smysl i logiku.
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Obchodnici velmi ¢asto zminovali dalsi specifické skupiny, které povazovali za dilezité za-
kazniky OEZ. Tyto skupiny byly vSak trochu odlisné od téch vySe uvedenych. Prvni z nich
nazyvaji jako ,, koncové uzivatelé“. Jedna se o kli¢ové zaméstnance velkych energetickych
firem, ktefi jsou vyznamni v dulezitych zakazkach. Koncovi uzivatelé byli proto zafazeni

jako paty hlavni segment.

Dalsi takovou specifickou skupinu tvofi elektrikafi - zivnostnici. Jedna se o osoby, které
pracuji pouze na sebe a nemaji zadnou vazbu na vétsi firmy. Elektrikaii fesi vétsinou drobné
zakazky v domovnich instalacich a tvofi nejvétsi zakaznickou skupinu segmentu ,,Velkoob-
chody*. Ac¢koliv jsou tito ,,mali elektrikafi“ skupinou, kterou obchodnici OEZ osobné neob-
sluhuji, podil produkti OEZ v jejich kosiku je stéZejni ve vztahu mezi OEZ jako dodavate-
lem a velkoobchodem jako distributorem. Proto je dilezité oslovovat tuto skupinu jinymi
komunika¢nimi kanaly a rozSifovat jejich znalost a povédomi o zna¢ce OEZ. Z tohoto da-

vodu bylo rozhodnuto, Ze i tito elektrikafi budou brani jako samostatny segment.

Tabulka 14: Koncovi uzivatelé a elektrikafi — kli¢ové segmenty

Zdroj: vlastni

Segment Klicové profese

Udribar
Koncovi uzivatelé Provozni technik
(Energetika) Energetik
Elektrikar
Elektrikafi — Zivnostnici Elektrikar

Informace ziskané z rozhovorti byly nasledné rozsifeny o dalsi otazky na klicové pozice a

zpracovany do zékaznickych profili, podobné jako pfi segmentaci B2C trhu.

7.1.4 Strategie vydefinovani potieb a tvorba profila

Metoda tvorby person, ktera se v marketingu bézné pouziva, nebyla zpocatku shledana za
piilis vhodnou pro B2B obchodni model. Piesto bylo v tuto chvili potfeba ziskané profese
blize specifikovat a zjistit hlavni potreby, motivace a zdjmy jejich ptedstavitelt. Rozhovory

s obchodniky byly v této fazi rozSifeny o dalsi otazky, které se tykaji klicovych pozic.
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Tabulka 15: Dopliujici otazky pro manazery zakazniku — klicové profese

Zdroj: vlastni

Demograficka kritéria — vék, pohlavi, piijem

Psychograficka kritéria — hodnoty, postoje, nazory

S kym jedname?

Jakou ma rozhodovaci pravomoc?

Kontaktni osoba

Proc¢ preferuje nasi znacku?

Jaka jsou jeho klicova témata?

O co mu v nakupu jde?

Jak si k nému nalezneme cestu?

Jak je vyznamny pro nas business?

Navrh strategie pro vydefinovani potieb zakaznika vychazel ze zjisténych informaci. Jako
vychozi bod byly pouzity klicové profese, u kterych se musela urcit jejich relevance pro
zafazeni do segmentace. Postup prace je popsan nize. JelikoZ potieby a zajmy zakazniku
OEZ patri mezi citlivé informace a neni Zadouci je zverejiovat, budou nasledujici ta-

bulky a dokumenty vzdy ¢aste¢né zakryté.

1. Vychazime z hlavnich zakaznickvch skupin:

= Velkoobchod

* Vyrobci rozvadéci

= Projektanti

= Elektromontazni firmy
= Koncovi uzivatelé

= Elektrikafi — zivnostnici

2. Definujeme kompetentni osoby V rdmci jednotlivych skupin na zdkladé t&chto otazek:

* S kym jedname?

» Kdo ma rozhodovaci pravomoc na dané tirovni?
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Obrazek 12: Klicové pozice — vychozi bod

Zdroj: vlastni

3. Nisledné sestavime tabulku relevance na zdkladé otazky:

-----

= Existuji tyto osoby v nejsir§i mozné struktuie dané skupiny? ANO / NE

Tabulka 16: Existence profesi v dané struktuie

Zdroj: vlastni

Zakaznicka
skupina
VO | VR Pr EF KU El
Kompetentni
osoby

Majitel / Jedna-

tel / Vedeni ANO ANO
firmy /OSVC

Reditel / Ve-
douci pracov- NE ANO NE

nik
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Nakup/ Mana-
Zer nakupu /
Nakup¢i

ANO

Obchod / Ma-
nazer obchodu/
Obchodni za-
stupce / Pro-

NE

Marketing /
Marketingovy
pracovnik / PR
/ Komunikace

Zikaznicky
servis / Vedouci
zakaznického
servisu

ANO

ANO

Skladnik / Pra-
covnik sklado-
vych zisob

NE

Udrizbai / Pro-
vozni technik /
Energetik

NE

NE

. Stanovime si kli€ové potieby naseho zakaznika

Tabulka 17: Klicové potieby

Zdroj: vlastni

Cena

Marze

Benefity

Kontakt

Pozornost

Servis

Komunikace

Marketingova podpora

Brand OEZ

Reseni

Dodavky

Aktuality

Zakézky

Plynuly provoz podniku

Dlouhodoba spoluprace

Vztahy a podpora

Software a technologie

Odborné znalosti
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5. Vydefinujeme potieby zakazniku na zakladé téchto otazek:
= Jaké maji tyto skupiny potieby?

= Co je pro n¢ dilezité?

Tyto proménné se nasledné pritazovaly jednotlivym profesim, a tak byly zjistény konkrétni
potteby konkrétnich lidi z konkrétnich segmentl. Na zaklad¢ téchto vystupt byly vytvoieny

zéakaznické profily, které tvoti uceleny piehled o daném klientovi.

Definice potfeb kompetentnich osob

Zakaznicka
skupina

Ptitazeni klicovych
potieb profesim

VO

Kompetentni
osoby

Majitel /

Jednatel /

Vedeni firmy

JosvE

Reditel / . , ,
Vedouci Vyskrtnuti nerelevantnich
pobotky / profesi v daném segmentu

Vedouci
pracovnik /
Pracovnik

Vedouci

nékupu /
Nékupéi /
Pracovnik

Obrazek 13: Postup pii definovani potieb zdkaznikil v jednotlivych segmentech

Zdroj: vlastni
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Zakaznicka skupina Priority

Hlavni témata a potieby
daného segmentu

Velkoobchody

Jis,

Elektrikafi

Vyrohci rozvadéel

Projektanti 1. Kom ke 3

Elektromontéini firmy ) vis, Aktualit Iy

Obrazek 14: Vyhodnoceni potteb
Zdroj: vlastni
Pro predstavu je zde uveden modelovy piiklad vytvoreného profilu Elektrikar — zivnostnik.

Tabulka 18: Modelovy pfiklad - Elektrikaf — zivnostnik*

Zdroj: vlastni

Segment ElektrikaF — Zivnostnik

Muz ve stiednim véku (40 — 55 let), ktery pracuje jako OSVC a zivi riznymi
¢innostmi v oblasti elektro, ma vyhlasku 50 a fesi predevsim drobné domovni
instalace nebo mensi zakazky

Piedstavitel

S ,,malymi elektrikafi“ se potkdvame predevsim v prodejnich mistech (na vel-
koobchodech). Tady se Ucastni prezentaci OEZ a nakupuji naSe produkty.
Kromé toho je miizeme potkat na odbornych vzdélavacich seminatich, vysta-
vach nebo veletrzich. Pracuji samostatné, jsou konzervativni, daji na doporuceni
a osobni zkuSenost. Nemaji radi rychlé zmény, nové technologie.

Charakteristika

Hlavni témata Elektrofeseni, normy, technologické trendy, parametry a funkce produktti, mon-
taz a zapojeni

Potieby Nizké ceny, dostupnost produktii, koupé malého mnozstvi nebo jednotlivych
produktii, neménnost sortimentu, poradenstvi v misté prodeje
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Rozhoduji se podle Cena, dostupnost, jednoduchy proces nakupu, bezproblémové zapojeni, jedno-
duché zapojeni, funkénost, navyk

Manazeii zakazniktit OEZ — neobsluhuji osobn¢ tento segment

Komunikace na tuto Promotéii OEZ — cili na né prostfednictvim prezentaci a vystav na VO (kam-
skupinu pang)

Marketing OEZ — hromadny newsletter, webové stranky OEZ, inzerce na VO,

odborna média

Tento segment nema zadnou kli¢ovou profesi (elektrikafi pracuji vétSinou sami na sebe, a
proto jsou i sami rozhodovatelé o ndkupu), ovSem u ostatnich segmentti musely vzniknout
dalsi tabulky, které charakterizuji klicové profese a jejich potieby v daném segmentu. Tyto
tabulky vypadaji nasledovné (pro predstavu je uvedena profese Majitel / feditel ve velkoob-
chodu).

Tabulka 19: Tlustraéni ukazka tabulky kli¢ové profese ,,Majitel / feditel ve velkoobchodu*

Zdroj: vlastni

Segment Kli¢ova pozice

Velkoobchody Majitel / Feditel ve velkoobchodu

Piedstavitel

Charakteristika

Hlavni témata

Potieby

Rozhoduji se podle

Komunikace
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Segment Pozice

VELKOOBCHODY PROFILZAKAZNIKA

ak se chova?

anatku?

omunikatni kandly

Komunikagni ton

profese i ]

Vsechny segmenty
Obrazek 15: Postup prace pfi tvorbé profilt v MS Excel
Zdroj: vlastni
S takto vypracovanym navrhem segmentace uz lze nahrat databazi kontaktti do nového sys-
tému. Nezbytnou soucasti prace bude celou ,,vycisténou* databazi nyni oznacit ptisluSnym
segmentem a roziadit do jednotlivych urovni. Zaroven je tieba se presvédcit, ze technické
moznosti nového CRM toto ¢lenéni umoziuji.
Tabulka 20: Urovné segmentace v novém CRM

Zdroj: vlastni

O Hlavni Groven [ Nizsi aroven
Klient?® Profese 1 Profese 2 Profese 3
Elektromontaze Otava, Ly s .
S.r.0. Ing. Petr Otava / majitel VieTil/ Ved,o%cvlavymby Alena Stard / nakupci
rozvadécu

7.1.5 Definice vztahii jednotlivych segmentii k firmé OEZ

Jednoduchou metodikou bylo docileno rozdéleni zékaznikit OEZ na Sest hlavnich segment.

Byly stanoveny kli¢ové pozice, které mohou ovlivnit nakupni chovani daného podniku a

%5 Vsechna jména osob i nazvy firem jsou smyslend
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vydefinovany jejich motivace a potifeby. Nyni zbyva tyto segmenty graficky znazornit a
ujasnit si obchodni vztahy nejen mezi firmou OEZ a jejim zédkaznikem, ale i mezi segmenty

samotnymi.

Prode| ples
na 2005008

Primy prodey
POV ZNOmnd) e

V' Vrobe

Prieny peode) do

OEZs }= - 3 Al Do

Phieny prodey

PRpVYZRGMINd tm PROMYSL
nopt Infrostrukturo
e Komeréni budovy
Pheny prodey
Pofvyznomndy lm
o  Prode skrz o (n«gﬂnh.a

EM/VR VR/EM

Obrazek 16: Vztahy mezi jednotlivymi segmenty

Zdroj: vlastni

Informace byly ¢erpany jak ze zkusenosti osob, které se v oboru pohybuji uz spoustu let, tak
I z predmétu podnikani konkrétniho segmentu. Dale byly vyuzity obecné znalosti a popisy

¢innosti, se kterymi se mizeme bézné setkat na elektrotechnickém a stavebnim trhu.

Nyni zbyva navrhnout procesy, které se daji prostiednictvim CRM systému zautomatizovat.
Tyto procesy by mély navazovat na marketingové 1 obchodni aktivity a vyrazné uleh¢it praci

marketérom i obchodniktim.

7.2 Hromadna komunikace na jednotlivé segmenty a profese

Komunikace, ktera bude sméfovat smérem k jednotlivym segmentiim, musi vychazet z toho,
co dani zékaznici vyZzaduji a co je zajima. Jelikoz CRM nema slouzit pouze ke stfadani kon-
taktl, ale predevsim k evidenci podstatnych informaci z trhu a naslednému cilenému 7izeni
zakaznikl, v novém konceptu je tfeba se zaméfit na zpusob, jak by nové nastaveni CRM

tomuto typu managementu mohlo pomoci.
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Je tfeba se zaméfit pfedevsim na obchodni a marketingové aktivity firmy OEZ:

Osobni schiizky vedené manazery zédkaznikt

Malé kampan¢ na velkoobchodech (baleni extra, darek k ndkupu)

Hlavni kampan roku na velkoobchodech (odborné prezentace a Skoleni na velkoob-
chodech)

Odborné seminaie OEZ (prednasky techniki a specialisti z OEZ na vybranych mis-
tech po celé Ceské republice)

Skoleni elektrotechniki

Elektrotechnické veletrhy

Socialni sité

Web OEZ (moZnost ptihlésit se do sekce ,,Modra planeta“ a ziskat vyhody)
Newsletter OEZ

Publikace odbornych ¢lankt v médiich (Casopisy Elektro, Elektropramysl)

CSR aktivity (podpora mésta Letohrad)

Ne vSechny uvedené aktivity lze fidit pomoci CRM softwaru. Z vyse uvedenych byly proto

vybrany pouze nésledujici:

7.2.1

Osobni schiizky vedené manaZzery zakazniku
Hlavni kampaii roku na velkoobchodech
Odborné seminaie OEZ

Skoleni elektrotechnikii

Newsletter OEZ

Publikace odbornych ¢lanku

Osobni schiizky vedené manaZery zakazniku

Naplni prace manazert zakaznikd je komunikovat se zakazniky a prodavat jim produkty

OEZ. Zaroven by méli byt schopni pii své praci sbirat informace z trhu a poskytnout je ob-

chodnimu a marketingovému odd¢leni k planovani strategie a kampani. Za predpokladu, ze

budou obchodnici do nového CRM systému ke svym zakaznikim dopliiovat zapisy ze

schiizek (Co bylo predmétem schiizky? Jaké byly cile a vysledky schiizky? Jaka témata se

projednavala? Co zdkaznika zajimalo? Kdo vsechno byl pritomen?), |1ze postupem Casu zis-

kat piehled o situaci na trhu v jednotlivych segmentech, ptedvidat vyvoj, sledovat aktualni

témata a problémy, které zdkaznici fesi a reagovat tak pruzné na jejich potieby a stiZznosti.
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Sami obchodnici mohou CRM vyuzivat k fizeni vlastnich schiizek. Napiiklad kdyz jim za-
kaznik oznami, Ze se za rok bude konat vybérové fizeni na vyznamnou zakézku, obchodnik
si mize informaci poznamenat do kalendate. Ziska tak naskok a silngj$i vyjednavaci pozici.

Hlavnim ptedpokladem je pravidelné zapisovani informaci z obchodnich schiizek.

7.2.2 Hlavni kampai roku na velkoobchodech

Poté co se Leonardo ptestalo vyuzivat, byla hlavni kampan firmy OEZ planovana spise ,,po-
citove®, tzn. ze neexistovala zadna data, ktera by potvrdila vhodnost komunikovaného té-
matu ke konkrétni cilové skupiné. Na zaklad¢ piedchoziho bodu muiZze vedeni firmy zjistit,
jaka témata zakazniky skute¢né zajimaji. Na tato témata se zaméfi pii planovani aktivit na
jednotlivé segmenty a poté muze zpétné zhodnotit uzitek a piinos kampan¢ na kazdy seg-

ment zvl1ast.

7.2.3 Odborné seminare OEZ

Odborné seminate OEZ jsou tradi¢ni prednasky pro Sirokou elektrotechnickou vetejnost.
Kazdoro¢né se na nich fesi nové elektrotechnické normy, legislativa, novinky z firmy i
z oboru, technicka specifika jednotlivych pfistroji. V neposledni fadé zde probihaji i ukazky
fyzického zapojovani a montaze piistrojl.

Tento graf byl sestaven na zaklad¢ interniho vyzkumu marketingu OEZ. Graf znazornuje,

jaké profese nejéastéji navstévuji Odborné seminare.
Graf 1: Profese na Odbornych seminatich OEZ
Zdroj: OEZ

energetik 5,42%
udrzbai/provozni technik 7,.5%

elektrikar/elektrokonstrukter

18,33% projektant 45,42%

revizni technik 23,33%
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Jak je vidét, seminafe OEZ zajimaji pfedevSim projektanty, revizni techniky a elektri-
kare/konstruktéry. Z tohoto diivodu by bylo vhodné tyto profese vyfiltrovat v CRM, poslat
jim kratky dotaznik a zjistit jejich zpétnou vazbu na seminaie. Diky tomuto feedbacku by
mohlo OEZ pftizpiisobit program, ubrat nebo piidat n¢ktera témata a ,,usit* tak obsah semi-
narll témto zédkaznickym segmentim na miru. Déle by mohl marketing OEZ uvazovat o

tvorbé zcela nového konceptu, ktery by zajimal zakazniky z dalSich segmenti.
NAVRH

= Posilit hromadnou komunikaci na skupiny ,,projektant™ a ,,elektrikai* a vytvorit ob-
sah pro tyto segmenty. Z vyzkumu jiz vime, Ze tyto segmenty zajimaji predev§im
praktické ukazky, novinky v legislativé nebo softwarové programy na projektovani.
Bylo by vhodné do budoucna zaméfit seminafe pravé na tato témata. Diky technic-
kému nastaveni CRM lze snadno vyfiltrovat kontakty, které spadaji do vyse uvede-

nych kategorii, tyto lidi cilené pozvat a nabidnout jim obsah, ktery cht&ji.

»  Vytvofit dals§i formy specializovanych ,,semindii® uréenych pro velkoobchody.
Tento segment je touto formou komunikace nepokryty. V ramci téchto udalosti by
mohly byt feseny naptiklad ceny, doddvky, logistika, skoleni skladnikit a dal$i uzi-

te¢né informace.

Administrator nového CRM systému by diky segmentaci zdkazniki presné v&dél, na které
skupiny mé poslat jaké informace. Po skonfeni seminafe miize Ui€astnikiim poslat balicek
s materialy a dokumenty (napf. na prvni skupinu katalog a na druhou cenik). Vyhodou prace
vV CRM je to, Ze si mlize administrator vyselektovat profese, které tato udalost nezajima a

nezaté€Zovat jejich e-mailové adresy zbyte¢nymi sdélenimi.

7.2.4 Skoleni elektrotechniki

Tato Skoleni probihaji v nékolika terminech po cely rok a kazdé Skoleni je zaméfené na jiné
téma. V momenté, kdy uz diky zdkaznickym profilim vime, ktery segment ma z4jem o jakeé
téma, mizZe administrator CRM upfednostnit konkrétni segmenty / profese a informaci o
Skoleni poslat nejprve tém, které by to mohlo zajimat nejvice. Lze efektivné fidit mnoZzstvi
ptihlasenych lidi, ihned nabidnout uvolnéna mista dal$im zajemcim. Opét lze pouzit i se-
lekci profesi, které o téchto Skolenich nechtéji byt informovany. V CRM systému 1ze nasta-

vit automatické odesilani zprav na vybrané adresy, takze zakaznikovi pfijde v€as upominka
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nebo informace o zméné€. VSechny tyto procesy umociiuji kladné vniméni firmy a jejiho

zakaznického servisu.

7.2.5 Newsletter OEZ

Firma OEZ by mohla do budoucna rozlisovat adresy piijemct newsletteru na zakladé jejich
profese a segmentu a personifikovat obsah piimo pro tyto osoby. Za ptedpokladu, ze by ve
firm¢ byly kapacity stvofit kazdy mésic tii obsahové odlisné newslettery, mohlo by fizeni
skrz CRM pomoci k tomu, aby kazda skupina dostala ty spravné informace. Doslo by tak
k eliminaci situaci, kdy nékteré osoby dostanou newsletter s obsahem, ktery nepotiebuji, a
naopak by bylo jednodussi posilit komunikaci ur¢itych témat ve vybranych kruzich. Pokud
by bylo technicky mozné spojit Sablonu newsletteru s CRM systémem, mohlo by OEZ zasi-
lat kazdému zakaznikovi naprosto osobni newsletter s oslovenim, blahopianim k narozeni-

nam, svatku apod.

Tabulka 21: Navrh obsahi newsletterd na konkrétni segment

Zdroj: vlastni

Newsletter Uptednostiiovand témata

Zapojovani, aplikace, feSeni, montaz pitistroju,
praktické ukazky, navody, materialy a pomticky,
videa ,,jak na to*

Pro elektrikaie, energetiky a
vyrobce rozvadécu

Softwarova a technicka podpora, vykresy, manu-
aly a navody k pouziti

Pro projektanty

Objednavkovy systém, objednaci ¢isla, dodavky,

Pro velkoobchody logistika, ceny
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7.3 Implementace vystupt do nového CRM systému

V této kapitole bude navrzena implementace ziskanych vystupt do nového CRM tak, aby
bylo nejlépe dosazeno vySe uvedenych cild. Je potfeba zminit, Zze pfi tvorbé zadani dodava-
teli hraji dalezitou roli i technické moznosti nabizené platformy. Obecné plati, Ze by firma,
ktera kupuje novy CRM systém, méla mit predstavu o tom, co od n¢ho oc¢ekava. Je lepsi
koupit univerzalni reseni s mnoha moduly nebo si nechat naprogramovat program podle
vlastnich pozadavkii? Tyto otazky vétSinou zodpovi az dodavatel konkrétniho feseni. V pii-
pad¢, Ze neni V technickych moznostech dané firmy nastavit néjaky modul ptesné podle po-
tteby klienta, méla by navrhnout alternativni feSeni nebo prenechat zakazku technicky vy-

bavenéjSim firmam.

7.3.1 Urovné segmentace

Stejné jako v Leonardu je nutné nastavit minimaln¢ 2 urovné, pficemz hlavni Giroven ponese

Cv v

informaci: segment a niz§i trovné pak informaci: profese.

MAJITEL/REDITEL/JEDNATEL

NAKUPCi/PRODEJCE/MARKETING

SKLADNIK

VELKOOBCHOD

Obrazek 17: Nastaveni urovn¢ segmentu a profese v novém CRM

Zdroj: vlastni

Pfi pfechodu na novy CRM systém bude nutné celou dosavadni databazi kontaktl znovu
manualné roztiidit do jednotlivych trovni. Pfi zadavani novych kontaktu je zase poticba
dané urovné¢ dodrzovat. Jako univerzalni pravidlo by se v tomto pfipad¢ dalo pouzit ze: ,, seg-

ment je zakaznicky subjekt na virovni pravnické nebo fyzické osoby s ICO.
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Jako priklad jsou uvedeny dva zakaznické subjekty, piicemz je kazdy v jiném postaveni
k OEZ.?

Prvnim z nich je elektromontdzni firma ABC s.r.0, jejimz majitelem je pan Vlastimil Novak
a ma pod sebou 3 zaméstnance — pana Pavla Sinu, Emila Krpatu, kteti délaji elektrikatské
prace na diln¢ a pani Janu Novéakovou, ktera déla mzdovou ucetni. V tuto chvili by méla

vypadat evidence kontaktd do nového CRM takto:

Tabulka 22: Clenéni v novém CRM 1

Zdroj: vlastni

Klient ABC, s.r.0. — elektromontazni firma
Kontaktni osoba Vlastimil Novék — majitel
Kontaktni osoba Pavel Sina — elektrikaf
Kontaktni osoba Emil Krpata — elektrikéaf

Pani Janu Novakovou uz neni tieba zadavat jako dalsi kontakt, protoze napln jeji prace nijak
nesouvisi s rozhodovanim o znac¢ce produkti, kterou bude firma ABC s.r.o nakupovat a ani

tyto produkty nemusi fyzicky montovat a zapojovat.

Druhym ptikladem je pan Antonin Krbec, ktery se Zivi sam na sebe jako nezavisly projektant
elektro a nema Zadné zaméstnance. V tomto piipadé bude pan Krbec do nového CRM zapsan
nasledovné:

Tabulka 23: Clenéni v novém CRM 1

Zdroj: vlastni

Klient Antonin Krbec - projektanti

Kontaktni osoba Antonin Krbec — projektant

% Vgechna jména osob i nazvy firem jsou smyslend
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Antonin Krbec je sam vlastni firmou, zaméstnancem, profesi, kontaktem i rozhodovatelem

o nakupu, proto musi byt uvedeny na obou urovnich.

7.3.2 Oznaéeni aktivit na klienta

Dalsim dalezitym bodem pii vkladani kontaktu je oznaceni aktivit na klienta. Segmentaci

bylo vydefinovano 6 hlavnich segmentt a 13 hlavnich profesi.

Oznaceni daného segmentu by mélo byt v néjaké podob¢ (napt. zaskrtavaciho checkboxu)
aplikovano na trovni ,.klient”. Oznaceni profese pak na trovni ,.kontaktni osoba®. Pokud
uzivatel pii zaddvani zapomene na oznaceni nékteré z té€chto informaci, systém by mu nem¢l
umoznit ulozit kontakt. Z logickych divodu je tieba u kazdého klienta vyplnit alespor jednu

kontaktni osobu.

Dale by se mély u téchto kontakti objevit informace vztahujici se k ndvrhu marketingové
aktivity. Nejlepsim feSenim, jak tohoto docilit, je vytvofit volitelnd pole, ve kterém budou
spravci kontaktd (v tomto ptipad€ jsou t0 manazeti zakaznikll) oznacovat, jaké informace
maji byt na konkrétni e-mailovou adresu zasilany a jaké nikoli. Opét si to uved’'me na pfi-

kladu firmy ABC, s.r.o z ptedchozi kapitoly.

Pana Vlastimila Novaka (majitele firmy) nezajima hlavni kampan na velkoobchodech, pro-
toze produkty nakupuje pitimo od OEZ. Své zaméstnance by vSak rad posilal na odborné
seminaie a Skoleni elektrotechnikl, aby se ve svém oboru neustale vzdélavali, ackoli sdm se
t&chto §koleni u¢astnit nechce. Elektrikati Pavel Sina a Emil Krpata zase radi étou newsletter

OEZ, protoze v ném najdou nejnovéjsi informace z firmy 1 odborné technické ¢lanky. Ozna-

¢eni klienta bude v novém CRM vypadat nasledovné:

Tabulka 24: Oznaceni aktivit na klienta v CRM

Zdroj: vlastni

Majitel [

Pracovnici EI

Kampai VO | Seminaie OEZ Skoleni Newsletter OEZ

AUPTLT IO @ NEZASILAT NEZASILAT NEZASILAT ZASILAT
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Pavel Sina NEZASILAT ZASILAT ZASILAT ZASILAT

Emil Krpata NEZASILAT ZASILAT ZASILAT ZASILAT

Jiné informace budou zasilany na jiné typy pozic podle jejich specifik. Cilem oznacovani
aktivit na zédkaznika je snaha o vytvotreni konkrétnich skupin, které maji podobné nebo stejné

potieby a ndsledna tvorba marketingovych aktivit témto skupindm na miru.

7.3.3 Zpétny reporting ze zapisu

Tteti dulezité doporuceni k novému CRM systému se tyka zpétného reportingu schiizky
nebo setkani se zdkaznikem. Kompletnost téchto informaci zavisi pfedev§im zodpovédnosti
samotného obchodnika, jelikoz hlavni sou¢asti analyzy obchodnich aktivit je pravidelny mo-
nitoring zapish ze schizky. Zapis by mél byt strukturovany, prehledny a nejlépe co nejvice
prinosny.

Dvé hlavni metody, jak zaznamenavat prubéh schizky:

a) prazdné pole, které 1ze libovoln¢ editovat

b) pole s ptedem stanovenymi moznostmi

Ad 1 - Pokud se firma rozhodne pro moznost ¢. 1, musi se rozhodnout, jak nejlépe filtrovat
dilezité poznamky od téch méné podstatnych. Nevyhoda volného textového pole tkvi v tom,
7e obchodnik ma moznost do pole napsat téméf cokoliv. V minulosti se tyto zapisy Casto
pfiblizovaly k bezvyznamnym sdélenim typu: ,,Pracovni ob&éd* nebo ,,Resili jsme novinky*.
Z takovych poznamek lze jen velmi t€zko provést vécna analyza. Na druhou stranu by si mél
obchodnik sam zaznamenavat poznamky o své schiizce, aby se k nim mohl kdykoli vratit a

pouzit je pti dalsim obchodnim jednéni.

Ad 2 - Pfedem nadefinovana pole nedovoli uzivateli udé€lat jinou poznamku a omezuji ho
V tématech, kterd se na schiizce fesi. Tato volba je neprakticka i proto, Ze obchodnik lehce
zapomene, co piesné fesil minule nebo co zajimavého mu zakaznik sdélil. Z hlediska ana-
lyzy je vSak tato varianta vyhodné€j$i. Administrator je schopny si vyfiltrovat klicova slova
(napt. ,.konkurence®) a ihned vi, u kterych zakaznikt toto téma fesilo, kolikrat se toto téma

fesilo a v jakém ¢asovém obdobi. Na tuto skutecnost Ize opét néjakym zpiisobem reagovat.

NAVRH
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Néavrhem je kombinace obou uvedenych moznosti. Pokud bude u zdkaznika moznost zapsat
poznadmku ze schlizky a zaroven oznacit pfedem definovana pole a specifikovat tak téma
obchodniho jednani, administrator systému pak sndze vyhodnoti jednotlivé vystupy ke kon-
krétnim zékaznikim / segmentim. V pfipojenych poznamkach budou rozepsané detaily a
tim padem si miize vedouci marketingu nebo obchodu zjistit potfebné podrobnosti. Navic
Ize z téchto dat opét vychazet pti tvorbé podkladi pro hromadnou komunikaci nebo marke-

tingové aktivity na konkrétni skupiny.

Tabulka 25: Priklad zapisu ze schiizky

Zdroj: vlastni

., Resili jsme Spatné nastavené mnozstevni slevy — zazadat o vystaveni dobro-

Zapis pisu. Jinak je s poslednim ndkupem spokojeny a neménil by, zdlezi mu prede-

v§im na nasem dobrém zdkaznickém servisu.

Konkurence Ceny Produkty Servis

Témata

Reklamace Novinky Slevy Nespokojenost
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7.4 Tvorba metodiky postupu prace v novém CRM systému

Vsechna prace s nastavenim nového CRM systému by byla zbyte¢na za predpokladu, ze by
uzivatelé CRM (obchodnici a néktefi dalsi zaméstnanci OEZ) nedodrzovali urcita pravidla
pii zadavani informaci a praci se systémem. Pravidla neboli metodika prace musi byt defi-
novana Vv dokumentu, ktery bude oficialnim dokumentem pro uzivani CRM uvnitt firmy
OEZ. M¢ly by byt stanovené osoby, které jsou zodpoveédné za dodrZzovani metodiky 1 za
naslednou kontrolu plnéni, dale pfesné instrukce pro kazdého uzivatele. Tento dokument by
m¢él vykazovat né€jakou vyznamnost (napiiklad podpisem feditele firmy) a mél by byt do-
stupny na informaénim portale v rdmci interni sit¢. Funkéni CRM by mélo byt stale zivé a
aktualni. Proto je na uvazeni vys$Sich manazert, jaka ptipadna opatieni zavést, pokud by

zaméstnanci tuto metodiku dlouhodob¢ ignorovali.

7.4.1 Popis postupu prace v novém CRM

Aby byly plné€ vyuzity vSechny navrhy vyse, méli by se vSichni uzivatelé nového CRM sys-

tému tidit témito pravidly:
U nového kontaktu je potieba vyplnit:

* Jméno firmy ¢i Zivnostnika

Kontakt (telefonni ¢islo, e-mail)

=  Adresa
» ICO, DIC
= Segment

* Jména a informace ke kontaktnim osobam
= Profesi

* Marketingové aktivity

= Bonitaci zakaznika

v ow

U stavajiciho kontaktu by mél uzivatel priitbézné kontrolovat spravnost uvedenych udajti a
pfipadné zmény aktualizovat. Nékdy se mize stat, ze zdkaznik zapomene nahlasit zménu

telefonniho ¢isla. Proto by se mél obchodnik aktivné ptét a zjisStovat informace.
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Po obchodni schiizce je tfeba pokazdé vyplnit zdpis ze schlizky a zaskrtnout prednastavena
témata ve volitelnych polich (napf. konkurence, zakazka, reklamace atd.). Zapis ze schizky
by mél byt stru¢ny, s dostatecnou vypoveédni hodnotou. Obchodnik by si mél planovat
schlizky doptedu a u kazdého zédkaznika si nastavit téma a alespon tfi cile schlizky. Samotné

cile obchodni schiizky by mély byt co co nejvice pfinosné a SMART.

Zakladni nastaveni nového CRM by mélo mit také dalsi podptrné funkce jako kalendar,

planova¢ schizi, telefonni seznam, statistiky, nabidky, zakazky a tak dale.

Obrovskou ptidanou hodnotou by byla moznost propojeni CRM s ostatnimi internimi soft-
wary ve firmé (napf. programem pro zpracovavani nabidek a cen, online statistikami mésic-
nich obratti u konkrétniho zakaznika, plnéni KPI). Tento projekt by byl v§ak velmi slozity a
nelze predem fict, zda by se viibec dal realizovat. Velké firmy mivaji mnoho internich pro-
gramu a je téméf nemozné tyto (v mnoha piipadech nékolik desitek let staré¢) programy ply-

nule napojit na inteligentni cloudova feseni.

Cely postup prace v CRM systému by mél byt podrobné popsan v metodice, ke které budou
mit vSichni uZivatelé pfistup. Metodika by se méla stat oficidlné platnym dokumentem ve
firmé (stejné tak jako riizné smérnice, obézniky) a vSichni uZivatelé CRM by méli byt po-
vinni tyto pravidla dodrzovat. Soucasti spravné prace se systémem je i jasné rozdéleni roli a

prace v systému.

Tabulka 26: Ptiklad roli v CRM

Zdroj: vlastni

Pozice Role Povinnosti

Zapisuje informace z terénu,

doplnuje udaje o zakaznicich,

Obchodnik Uzivatel CRM aktualizuje data, vypliiuje zapis

ze schlizky, planuje si schiizky
do kalendare

Kontroluje spravnost zapisu,
kazdy mésic zasila report na ve-
douciho marketingu a obchodu,

vklada nové dokumenty

Pracovnik marketingu Administrator CRM

Vyhodnocuje reporty, planuje
Vedouci marketingu Zodpovédna osoba kampang, fe§i problémy, ¢te za-
pisy a reaguje na n¢
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8 FINANCNI PLAN

V ramci finan¢niho planu byla vytvoiena nasledujici kalkulace. Do kalkulace je zahrnuto
cloudové CRM feseni firmy B véetn¢ licenci (pfistupti) do systému pro zaméstnance OEZ
na rok a dodate¢né naprogramovanych moduld, které zakladni verze nenabizi. V cené je
zahrnuto 30 hodin korektur a vicepraci. Celkova ptredpoklddand castka na realizaci celého
projektu ,,Novy CRM systém* ¢ini 925 000 K&.2” Finanéni manaZer projektu / manaZer
projektu se musi rozhodnout, zda je to ¢astka, kterou pokryje jeho marketingovy budget a

jestli 1ze pocitat s finan¢ni rezervou.

Je nutné také pocitat s opakujicimi se naklady na licence pro zaméstnance, které bude
firma muset platit kazdy rok. S narGstem poc¢tu zaméstnancti, kteti budou CRM vyuzivat,

se tato Castka bude imérné zvysovat.

Tabulka 27: Finan¢ni plan projektu
Zdroj: vlastni

Sluzba Pocet ks

CRM systém — zékladni verze 1 650 000 K¢
Licence pro osobu na rok 20 10 000 K¢
Dvoutroviiovéa segmentace 1 25 000 K¢

Zaskrtavaci checkboxy s aktivi-

) 1 10 000 K¢
tami
Kombinace editovatelného pole
1 25 000 K¢
a checkboxli
Korektury a viceprace v ramci 20 500 K¢ / hod

nastavenych sluzeb

27 Pti tvorb& rozpoétu byl pouzity koeficient
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Celkem

925 000 K¢
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9 CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

9.1 Casova analyza

Cilem Casové analyzy projektu je rozlozit projekt na dil¢i prace a spocitat optimalni termin
ukonéeni projektu. Casova analyza tohoto projektu byla vytvofena pomoci metody kritické

cesty (CPM — Critical Path Method) v programu pro fizeni projektd - QM for Windows.

Nejprve je vsak potieba definovat ¢innosti, jejich navaznosti a dobu jejich trvani. Doba tr-

vani projektu je uvedend v tydnech.

Tabulka 28: Definice ¢innosti a doba jejich trvani v projektu

Zdroj: vlastni

.. . Doba | b dehdzejic
Cinnost Popis tr’vam Ginnost
(tydny)
Zvoleni strategie ptechodu -
Vybérové fizeni dodavatele 4 A
Finalni volba dodavatele B
Spolecna tvorba technického zadéni / C
Prace dodavatele na technickém zadani 3 D
Navrh technického zpracovani E
1. kolo korektur F
Zapracovani korektur G
Definice obsahové néplné systému D,E FGH
Vymysleni logickych ndvaznosti v systému F
Tvorba obsahu systému — segmentace, bonitace apod. 0 1,J

o
m
R
o
T

Testovani technickych moznosti systému
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M Tvorba metodiky a dokumenti

Proskoleni zaméstnancti na novy CRM systém
N Testovaci obdobi
Sbér dat a monitoring aktivit

O Novy CRM oficialné€ zaveden

Tyto hodnoty byly zadany do programu QM for Windows, ktery nam vypocital nejkratsi
moznou dobu pro dokonc¢eni celého projektu a nastinil kritickou cestu. Jak je vidét z obrazka

nize, nejkrat$si mozna doba pro dokonceni projektu od zvoleni strategie je 120 tydnii.

i Project Management (PERT/CPM) Results

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

Project 120

A T 0 7 ] 7 0
B 14 7 21 7 21 0
C 1 21 22 21 2 0
D 14 22 36 22 36 0
E & 35 44 35 44 0
F 1 44 45 a4 45 0
G > 45 S0 a5 S0 0
H 3 =0 53 S 53 0
I o 23 o0 3 oo 0
J 2 45 47 a7 it 42
K 30 ] &0 ] 1159 K
L 4 53 57 15 15 62
| 1 ] 59 ] =9 0
M &0 50 119 50 19 0
O 1 19 120 119 120 0

Obrazek 18: Vysledky ¢asové analyzy v QM for Windows
Zdroj: QM for Windows, vlastni data
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B c
;
Obrazek 19: Sitovy graf a kriticka cesta
Zdroj: QM for Windows, vlastni data
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Obrazek 20: Ganttiv diagram ¢asové analyzy projektu

Zdroj: QM for Windows, vlastni data

9.2 Rizikova analyza

Projektové riziko je definovano jako ,,nejista udalost nebo podminka, ktera, pokud nastane,

ma pozitivni nebo negativni dopad na cile projektu.* (Management fizeni rizik, str. 67)

V nasledujicich podkapitolach jsou uvedena vSechna mozna rizika, ktera by mohla nastat
v pritbéhu celého projektu. K jednotlivym rizikiim byla piitazena pravdépodobnost vyskytu
a zdavaznost daného rizika. Matematickym vypoctem byla zjisténa tii nejvetsi rizika, kterd by
mohla byt pfic¢inou neuspésné implementace nového CRM. Na tato rizika byla nésledné vy-

pracovana strategie minimalizace.
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9.2.1 Definice moznych rizik

V tomto kroku byla vypsana vSechna potencialni rizika, ktera by mohla vzniknout pted, bé-

hem a po realizaci projektu. V potaz byla brana rizika vnitini i vnéjsi.

Rizika pri pripravé

Tabulka 29: Definice rizik

Zdroj: vlastni

Rizika p¥i realizaci

Rizika po zavedeni systému

Spatny odhad rozpodtu

Omezené technické moznosti

Nedodrzovani metodiky

Nespravné zadani

Spatna komunikace s dodava-
telem

Nedisledny monitoring

Vybér Spatného feseni

Spatné nastaveni systému

Zaznamenané aktivity nikdo
nezpracovava

Omezené kapacity na reali-
zaci projektu

v

Spatné zpracovani obsahu

Uzivatelsky nepraktické

Neztotoznéni se se systémem

9.2.2 Pravdépodobnost vyskytu rizik

K potencialnim riziktim byla pfifazena pravdépodobnost podle nize uvedené tabulky.

Zdroj: vlastni

Tabulka 30: Pravdépodobnost rizik

Témét jisté
Pravdépodobné
Mozné
2 Nepravdépodobné
1 Témér vyloucené



https://www.vlastnicesta.cz/metody/analyza-rizik-risk/
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9.2.3 Definice dusledkii
Dale byly k rizikim pfitazeny jejich mozné dusledky.
Tabulka 31: Pravdépodobnost rizik

Zdroj: vlastni

Katastroficky

Velmi vyznamny

Vyznamny
2 Drobny
1 Témér neznatelny

9.24 Vypocet rizik

Velikost rizik byla vypocitana pomoci nasobku téchto hodnot - pravdépodobnost rizika *

duasledky rizika.

Tabulka 32: Vypocet rizik

Zdroj: vlastni

Riziko RN IS Vyznam Hodnota
nost
Spatny odhad rozpodtu 4 5
Nespravné zadani 3 2 6
Vybér Spatného feseni 2 4 8
Omezené kapacity na realizaci pro- 3 4 12

jektu

Omezené technické moznosti

Spatna komunikace s dodavatelem

Spatné nastaveni systému

Spatné zpracovani obsahu

Nedodrzovani metodiky

Nedisledny monitoring

Zaznamenan¢ aktivity nikdo nefesi

Uzivatelsky nepraktické

GOl Wi W I N DfwW DD D>
Al | A OOI Bl WIiW [N W
I“:’CD-b

Neztotoznéni se se systémem




)
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

87

9.2.5 Definice nejvétsich rizik v projektu

Nakonec byla vybrana tii nejvetsi rizika, ktera by mohla projekt ohrozit a vytvorena matice

rizik.

Tabulka 33: Matice rizik

Zdroj: vlastni

Omezené
technické
mozZnosti

Nespravné
zadani

Spatné zpra-
covani ob-
sahu / Uziva-
telsky ne-
praktické

Omezené ka-

pacity na rea-
lizaci pro-
jektu / Zapisy
nikdo netesi

Spatné nasta-
veni systému

Vybér $pat-
ného feseni

Nedusledny
monitoring

Zavaznost




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

Tabulka 34: Nejvétsi rizika v projektu

Zdroj: vlastni

Nejvétsi rizika v projektu

NeztotoZnéni se se systémem
UZivatelsky nepraktické
Zaznamenané aktivity a pozadavky...
Nedlsledny monitoring
Nedodrzovani metodiky
Spatné zpracovani obsahu
Spatné nastaveni systému — e—
Spatnd komunikace s dodavatelem — ——
Omezené technické moznosti
Omezené kapacity na realizaci projektu
Vybér Spatného reseni
Nespravné zadani
Spatny odhad rozpoctu

0O 2 4 6 8 10 12 14 16 18

9.2.6 Strategie pro minimalizaci rizik

Mezi hlavni rizika projektu patii pfedevsim Spatn€ zvolené kroky, kviili kterym by mohla
vyrazné zpomalit €1 Uplné prerusit realizace celého projektu. Dale se jedna predev§im o ex-
terni faktory, které firma nemiZze za kazdé¢ situace ovlivnit. Mize v§ak nastavit uc¢inna pre-

ventivni opatfeni, ktera minimalizuji pravdépodobnost vzniku rizika.

Nutnou podminkou U¢inné prevence je predpoklad, Ze bude spravné nastavena metodika
prace a ze ji budou vsichni uzivatelé systému stoprocentn¢ dodrzovat. Cilem téchto opat-
feni je co nejvetsi eliminace vSech faktort, které by mohly zapfic€init predc¢asné ukonceni
projektu nebo ztratu penéz a Casu, kterd vznikne, pokud novy systém nebude nikdo pouZi-

vat.

RIZIKO: Spatny odhad rozpoétu

Navrh opatreni:
» Vedouci projektu si pii planovani rozpoctu stanovi dostatecné finan¢ni rezervy. Pro-
jektovy tym pired zahdjenim projektu sestavi podrobny finan¢ni rozpocet, ve kterém
budou zahrnuty vSechny hlavni i vedlejsi naklady. Vedouci projektu si na cely pro-

jekt stanovi niz8i budget nez ten, ktery je k dispozici ve skutecnosti.
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Projektovy tym se bude aktivné podilet na piipravé zadani. Samotné zadani i ¢astky

by mély schvalit vSechny kompetentni osoby (sponzor projektu, feditel firmy).

Ukolem projektového manazera je zjistit si vechny vedlejsi vydaje (napf. za trans-
fer dat apod.), které se budou pravdépodobné v pribéhu projektu vyskytovat. Pro-
jektovy manaZzer bude komunikovat s dodavatelem a kazdou zménu v jiz schvaleném
budgetu zaznamena a vyhodnoti (posoudi, zda si miizou dovolit uvolnit dalsi penize

¢i nikoli).

Projektovy manazer spolecné s projektovym tymem vybere dodavatele, ktery nabizi
feSeni, které je nejvyhodnéjsi v ramci potieb a pozadavki firmy na CRM systém.
Nevybira za kazdou cenu nejdrazsi, nejmodernéj$i moznosti a moduly, které firma

ve sledovani zakaznickych dat ani nevyuzije.

Nedodrzovani metodiky

Navrh opatieni:

Administrator nového CRM co nejvice proskoli uzivatele na pouzivani systému. Bu-
dou napldnovana minimalné tfi Skoleni pro obchodniky na tento software a praci

V ném.

Marketingovi pracovnici poskytnou obchodnikiim dostatek podpirnych materiali,
video navodu nebo piirucek pro praci s novym CRM. Bude jmenovany jeden pra-
covnik marketingu, ktery bude mit za kol poskytovat obchodnikiim v terénu piipad-

nou pomoc po telefonu.

Vedouci marketingu nastavi pravidla a vedouci obchodu nastavi restrikce za nedo-
drzovani povinnosti. Pokud budou v CRM chybét zapisy, které tam mély byt, bude

to vyhodnoceno jako nesplnéni pracovnich povinnosti.
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» Marketing vymysli zpuisob, jak ukazat uzivatelim vyhody zapisti do CRM, které pro
né vyplyvaji. Tato aktivita mize byt podpofena motivacni ,,soutézi* (nejvice zapist

= odmeéna na konci FY)
* Projektovy tym by pfi tvorbé obsahu mél klast diiraz ptredevsim na co nejrychlejsi a

nejjednodussi praci se systémem — rychly zapis, hlasové nahravani apod. Systém by

mél byt uzivatelsky ptivetivy a jednoduchy.

NeztotoZnéni se se systémem

» Projektovy tym by v ramci kontrolnich schiizek mél stanovit strategii na ,,vlastni lidi‘
— je tfeba jim vysvétlit, pro€ je novy systém dulezity, v ¢em spocivaji jeho vyhody a

jaky uzitek jim pfinasi.

* Projektovy tym vymysli stmelovaci teambuilding na téma ,,nové CRM*“, ktery bude
mit za Ukol navodit pratelskou atmosféru, proskolit na préci se systémem a namoti-

vovat zaméstnance do prace.

* Vedouci oddéleni musi jit pfikladem a se zapsanymi daty aktivné pracovat. Musi
¢ist zadané informace, poskytovat zpétnou vazbu a fesit problémy, se kterymi se ob-
chodnici setkdvaji v terénu. Mél by také pravidelné provadét monitoring a aktualizaci

dat. Mél by byt trpélivy.

9.2.7 Kontrola rizik a monitoring

Rizika je tfeba prubézné sledovat a kontrolovat. Je Zadouci mapovat, zda v prubéhu celého
projektu nepiibyvaji nova rizika. Nedilnou soucasti analyzy rizik je predpoklad spravné
komunikace a konzultace, zohlednéni kontextu, pohotovost pri identifikaci novych ri-

zik, neustalé aktualizace stavu a vyvarovani se stejnych chyb v budoucnu.
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Tabulka 35: Listina rizik a opatfeni

Zdroj: vlastni

Priority Prioritni opatieni

*  Finan¢ni rezervy
» Nékladova analyza
Dostatecny * Podrobné zadani
y = Kontrola nakladt
budget na
projekt Zodpovédna osoba: Projektovy manazer / Finanéni manazer projektu
Termin: XXX
= Skoleni
* Podptrné materialy
» Pravidla a restrikce
e = Motivace
Ys.l y hni do.d r » Uzivatelska jednoduchost
Zuji metodiku
prace Zodpovédna osoba:
Projektovy tym — marketingovy specialista
Termin: XXX
= Strategie na zaméstnance
=  Teambuilding
« . = Aktivni spolupra
Zaméstnanci vl spoluptace
seszts(gl)lf::nse Zodpovédna osoba:
y Manazer projektu + marketing
Termin: XXX
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10 ZAKLADACI LISTINA PROJEKTU

Nazev projektu Novy CRM systém

Pfinosy

Firma mUZe pfizplsobit svoji komunikaci a marketing na zakazniky tak, aby to vyhovovalo presné
jejich potfebam. Firma bude svoji komunikaci fidit a ziska méritelné vystupy. CRM systém pomlze
aktualizovat dulezitou zdkaznickou databazi, diky které ma firma pfistup ke kontaktlm, informa-

cim a mGzZe tak vytvafit cilené kampané pro podporu prodeje.

Cil projektu

Do jednoho roku od zavedeni nového CRM bude firma schopna deklarovat o 30 % lepsi zpétnou
vazbu od zakaznik( z jednotlivych kampani a s tim bude spojeno minimalné 5% narUst zisku, ktery

bude vyplyvat z efektivni cileni kampané.

Kritéria Uspésnosti

NarUst zpétné vazby od zakaznikl. Narust zisku. Jednodussi fazeni kontakt( do skupin.

Vystupy projektu

PIné fungujici CRM systém nastaveny podle internich pravidel, které jsou definované na zakladé

relevantniho vyzkumu.

Interni naklady Kapacity a ¢as lidi z firmy OEZ

Externi ndklady Naklady na systém + poZadované moduly + viceprace + licence
Termin zahdjeni ASAP

Termin dokonceni Do konce 2023

Hlavni milniky

1- vybér dodavatele

2-interni vyzkum a ziskani vystupt
3-stanoveni strategie implementace
4-technicka nastaveni systému
5-zpracovani metodiky postupu prace

6-zpétny reporting jednotlivych kampani
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Hlavni rizika projektu

1- omezeny budget
2-omezena kapacita pracovnik(i OEZ
3-technické problémy se systémem

4-nedodrzovani nastavené metodiky

Zadavatel projektu

Vedouci marketingového oddéleni OEZ

Sponzor projektu

Obchodni feditel OEZ

Dalsi ¢lenové fidiciho tymu

Vedouci obchodniho oddéleni OEZ
IT specialisté OEZ

Ostatni marketingovi specialisté OEZ

Manazer projektu

Musi byt urc¢eny vedoucim marketingu

Tym Fizeni projektu

Musi byt urceni vedoucimi marketingu a obchodu OEZ
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ZAVER

Tento projekt mél za cil navrhnout kompletni feSeni pro dlouhodoby problém tykajici se
soucasného CRM systému Leonardo ve firm¢ OEZ. Ackoli firma jiz n¢kolik let disponuje
internim programem pro fizeni vztahti se zdkazniky, téméft nikdo ho nevyuzival ke své praci.
Evidovana data firmé nepfinasela zadny uzitek. Casto byla neaktualni, netiplna nebo ne-
spravna. Program Leonardo neodpovidal souc¢asnym technologickym standardim. Neexis-
toval dokument, ktery by stanovil oficialni metodiku prace se systémem, nazvy segmentl
a presné nazvoslovi skupin a podskupin. Segmentace zakaznikii v Leonardu byla zalozena

pouze na zkusenostech a pozorovani.

Prace Implementace zdakaznickych segmentii do CRM systému firmy OEZ méla navrhnout
proces segmentace zakaznikt ve firm¢ OEZ a nasledné naplnit novy CRM systém zakaznic-
kymi daty tak, aby byly maximalné dodrzeny vSechny logické struktury a vazby v ¢lenéni a
zaroven aby bylo nastaveni CRM uzivatelsky jednoduché. Zamétila se na implementaci seg-
mentt do systému s pfihlédnutim na marketingové aktivity firmy OEZ a navrhla, jak by
mohly byt tyto procesy vzajemné propojeny a automatizovany. Cely vystup je koncipovan

jako navrh firemniho projektu.

Béhem této prace bylo potvrzeno pravidlo, Ze firmu netvoti systémy, ale /idé, kteti v nich
pracuji. NezaleZi na tom, jak moc je systém pro fizeni vztahl se zdkazniky propracovany,
inteligentni nebo drahy. Pokud nejsou od zacatku stanovena pevna pravidla, metodika a in-
strukce, cely systém se muiZze rozpadnout a cenné informace z trhu budou firm¢ doslova uni-
kat mezi prsty. Hlavni zodpovédnost tedy lezi pfedev§im na profesich, které jsou denné
Vv kontaktu se zdkazniky a maji moZnost svym zaméstnavateliim pfinaSet aktualni informace
z trhu. Dulezitou roli maji také vyss$i manazefi, ktefi by méli se systémem pracovat stejné
jako jejich podiizeni —monitorovat a kontrolovat zadana data, vyhodnocovat je a predevsim
poskytovat zpétnou vazbu nebo aktivné prosazovat strategii feseni problémi. Za téchto pod-
minek se stane firemni CRM velmi silnym a dominantnim néstrojem, ktery dané firm¢ zaruci

skve€lé obchodni vysledky i vyraznou konkuren¢ni vyhodu na trhu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Apod. A podobn¢

Atd. A tak dale

CRM  Customer Relationship Management

Popf. Poptipadé

Tzv. Takzvané
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PRILOHA C.1 : KLICOVE POTREBY ZAKAZNIiKU

KLICOVE SLOVO

PARAMETRY KLICOVEHO SLOVA

CENA (D

nizka nakupni cena, nizs$i (minimalné
stejnd) cena jako mé konkurence, cena
srovnatelna se zahrani¢im, stabilni cena,
mnozstevni slevy, obratkovost

MARZE (2)

vysoka marze = vysoky zisk, nizka na-
kupni cena, pokryté néklady, vydelek

BENEFITY (3)

finan¢ni bonusy (bonusové programy),
slevy, akce na materiél a produkty, ceny
usité na miru, vyhody odvozené od vy-
znamnosti zakaznika

KONTAKT @)

Casté navstévy MZ, ob¢asné zdvotilostni
hovory a optédni se, dostatecnd informova-
nost (aktudlni informace z firmy, terminy
seminari)

POZORNOST (5)

darky, drobné pozornosti (vyroci, Vanoce),
pocit dulezitosti (pfani k narozeninam), re-
klamni pfedméty pro jejich zakazniky, po-
zvanky na rizné udalosti, vecete, ,,VIP*
komunikace (oslovovani jménem)

SERVIS (6)

servis dostupny 24/7, neustale kontaktni,
rychld pomoc pfi akutnich situacich,

rychly ptijezd servisnich technik, feSeni
problému po telefonu, technicka podpora

KOMUNIKACE (7)

plynula komunikace, rychlé odpovédi na
dotazy, reakce na socidlnich sitich, neu-
stala interakce, vstficnost, ochota, odbor-
nost, profesionalita, v¢éas a hodné komuni-
kujeme

MARKETINGOVA PODPORA

materidl a obsah do reklamnich prostort,
pUjceni reklamnich produktt na akce, spo-
lupodileni se na marketingovych akcich
jako partner, marketingové bonusy (budget
na marketing), marketingové akce ze
strany dodavatele, promotéfi — prezentace,
zastoupeni na spolecenskych akcich
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BRAND OEZ (9)

vyznamnost naseho jména, kvalita a histo-
rie nasi znacky, nutnost mit v sortimentu /
nabidce zastoupeni nasi znacky, privile-

gium jednani (s vy$§im manaZerem) apod.

RESENI

usnadnéni a zjednoduseni prace, praktické
tipy pro montaze, aplikace, zjednoduseni
provozu, podpora pro praci (prirucky, ka-
talogy, video navody, vychytavky), do-
stupné a napomocna technickd podpora,
novinky z oboru elektro

DODAVKY 11

v¢asné dodavky objednaného zbozi, véas
mit materidl, v€as plnit vlastni zakéazky,
spolehlivé dostat objednané zbozi bez vy-
padkt, plné sklady, uceleny sortiment na
prodejnach

AKTUALITY @

plna informovanost o aktualnim déni, ak-
tualizacich zakona, novelach, novinkach
ze svéta elektro, informace z trhu, o kon-
kurenci, o vyvoji, technologiich a svéteé
techniky

ZAKAZKY @

informace o potencialnich novych zakaz-
kach, dohozeni nové zakazky, kontakt

PLYNULY PROVOZ PODNIKU

dobré obchodni vysledky podniku — zisko-
vost, spokojeni zakaznici, spokojeni za-
méstnanci, dobra poveést podniku, plynuly
chod ve vSech usecich, pocit dobie vyko-
nané prace, za kterou ma zodpovédnost,
bezpeci

DLOUHODOBA SPOLUPRACE (15

ptatelské vztahy s OEZ, spolecné akce,
utuzovani spoluprace, prodej produktu
spole¢né se sluzbou, zdkaznicky piistup,
ochota pomoc, péce, pocit, ze se miiZzou
spolehnout

VZTAHY A PODPORA

kvalita produktl i sluzeb, poskytovani od-
borné podpory (znalosti, Skoleni, odbor-
nici), mit ,,ndzorového vidce* ve svéte
elektro, v§echno $patné ma své vysvétleni
a n¢kdo to fesi, podporujeme i jejich za-
kazniky, ddvame jim argumentaci pro ve-
deni, zdkazniky (pfi problémech s dodav-
kami, pfi nutnosti objednat zbozi)
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softwarové programy pro snadnéjsi praci,
aktualizace starych programil, automati-
zace procesu (objednavani zbozi, rekla-
SOFTWARE A TECHNOLOGIE @ mace) pres internet, nejnovejsi inovace pro
zlepSeni zédkaznickych vztahl (databaze,

on-line poradna)

ODBORNE ZNALOSTI




