Projekt analytické podpory realizace vyukovych
kurzu pro efektivni fizeni ekonomiky podniku

Bc. Romana BartoSikova

Diplomova prace i Univerzita Tomage Bati ve Zlin&
2005 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomé&se Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav podnikové ekonomiky
akademicky rok: 2004/2005

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfjmeni: Bc. Romana BARTOSIKOVA
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika

Téma prace: Projekt analytické podpory realizace vyukovych
kurzil pro efektivni fizeni ekonomiky podniku

Zasady pro vypracovani:

. Vymezte ramec aktuélnich projektovych prileZitosti spoleénosti Kegler Consulting,
definujte ideu a hypotézu projektového feseni.

. Konfrontujte zamér ideje a hypotézy, dostupné literarni prameny z oblasti
analytické podpory realizace vyukovych kurzii spolu se zpracovanou analyzou
k podpofe projektového Feseni.

. Lpracujte syntézu poznatkl vyplyvajicich z bodu 2.

. Formulujte diagnézu projektu jako uréujici vychodisko pro adresné zpracovani
projektu.

. Vypracujte projekt analytické podpory realizace vyukovych kurzil pro efektivni
fizeni ekonomiky podniku.
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. Prezentujte a zdtvodnéte efeklivnosi- daného projektového feSenim spolu se
zavéreénym doporuéenim pro firmu Kegler Consulting.



ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva feSenim projektu analytické podpory realizace vyukovych
kurzii pro efektivni fizeni ekonomiky podniku. Prvni ¢ést prace je vénovana konfrontaci
ideji, hypotéz a dostupnych literarnich pramenii. Zamétuje se na databazovy marketing,
tfizeni obchodnich procest (CRM), telemarketing a v neposledni fadé ukazuje na potiebu
vzdélavani. Dalsi dil diplomové prace uvadi diagnézu projektu spolu s cilem projektu.

Zéaverecna Cast obsahuje samotné feSeni projektu s celkovym shrnutim.

This diploma work deals with the method of solution in the project of analytical support of
educational courses implementation for effective management of company’s economics.
The first part of this work is devoted in confrontation of ideas, hypothesis and accessible
literary sources. It intends on database marketing, conducting of business process,
telemarketing and last but not leat shows the necessary of education. Next part of the
diploma work presents the diagnosis of the projekt together with the object of the project.

The final part contains the very solution of this project with the total resume.
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UvVOoD

Mezi zékladni firemni Cinnosti, kterym se v organizacich dnes pfiklada stale vétsi
dalezitost, je fizeni vztahu se zdkaznikem. Batovo heslo “Nds zdakaznik, nas pan“ lze

slySet denn¢ a mnoho spolecnosti se jim jiz fidi a povazuje ho za samoziejmost.

Ziskat zakaznika a nasledné s nim komunikovat tak, aby vznikl hodnotny a profesiondlni
obchodni vztah, je velmi narocny proces. Nadmiru diilezité je na pocatku znat, jaké klienty
pozadujeme a kde je najit. Je nezbytné mit pro prvni kontakt s klientem potiebné
informace, na zéklad¢ nichZ s nim lze komunikovat a nabidnout mu zajimavou nabidku
produktii ¢i sluzeb. Jedné-li se pfitom o nabidku vyukovych kurzii v oblasti vzdélavani,
zpracovanou tak, aby ¢lovek, ktery se ve spolecnosti zabyva lidskymi zdroji, byl zaujat
nabizenym produktem a mél zdjem o navrhu dale diskutovat s pracovnikem, jemuz je

nabidka uréena.

Pro organizace, které ziskavaji kontakty klientl prostfednictvim rtznych databdzi, je
potieba existence vlastni a kvalitni podnikové databaze obsahujici tdaje o ekonomickych
subjektech a jejich nalezitostech — obrat, pocet zaméstnancl, zékladni jméni a mnoho
dalSich informaci. Firemni databaze by méla obsahovat skutecné jenom takové kontakty, u
kterych se spole¢nost domniva, ze je vysoka pravdépodobnost navazat obchodni spojeni.
Pokud by firmy vyuzivaly standardni databdze bez internich prav, znamenalo by to, Ze
nemaji zddnou cilovou strategii, podle které by se tidily. Je ziejmé, Ze by tato Cinnost vedla
k neefektivnimu hospodafeni. Bonitni zdkazniky lze ziskavat dlouhodobé skute¢né pouze

predem urcené koncepce, kterou se spole¢nost fidi.
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1 IDEA PROJEKTOVEHO RESENI

Kegler Consulting je firmou, jez se specializuje na Skolici kurzy, nejriznéjsi vyukové

projekty a v neposledni fad¢ na konzultace v oblasti controllingu.

Spole¢nost mé svou vlastni databazi firemnich kontaktii. Tato databaze kontakti ovSem jiz
nevyhovuje naroklim managementu spolecnosti, nebot’ ten se domniva, Ze z ni neplynou
pozadované vysledky a kontakty jsou vybirany bez koncepce a pfedem zvolenych kritérii.
Snahou je nalézt takové feSeni, které by dané problémy odstranilo, tedy vytvofit koncepci

a strategii pro tvorbu novych kontaktt firemni databaze.

Prvni faze projektového feseni se bude tykat seznameni se s firemni databazi, pomoci niz
jsou ziskéavani klienti, a databazi Albertina, jejiz obsah firem je dle rtznych kritérii do

firemni databaze zafazen.

V druhé fazi bude vytvorena analyza hovorti. Budou zde vyhodnoceny dosavadni kontakty
s jednotlivymi firmami, napf. jak kontaktované spolecnosti reagovaly na firemni nabidky,

kolik firem bylo jiz kontaktovéano a z jakych regiont.

V dalsi casti projektu budou vytvoreny zcela nové kontakty firem, podle nichz bude
spole¢nost kontaktovat své potencidlni zdkazniky. Do databidze budou zatazeny pouze
spolecnosti, které odpovidaji zvolenym kritériim, napt. obrat, pocet zaméestnancl, jméni.

Tyto firmy budou pak dle bonity rozdélovany do jednotlivych kategorii.

Posledni faze bude vénovana ekonomickému zhodnoceni projektu podpory realizace
vyukovych kurzl a zjiSténi, zda-li neni pro spolecnost vyhodnéjsi prondjem kontaktniho

centra.
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2 HYPOTEZY PROJEKTOVEHO RESENI

1. HYPOTEZA

Databaze firemnich kontaktii, pomoci niZ chce spolec¢nost ziskat nové zakazniky, by méla
byt koncipovana na zaklad¢ jasn¢ definované celopodnikové strategie, strategie IS/IT a
dil¢ich strategickych konceptli (CRM, ERP atd.). Jednd se o nutnou podminku efektivniho
fizeni firemnich kontakti v rdimci CRM koncepce, jejimz prvoradym tukolem je pozitivné

ovlivnit rust trzeb a kryciho pfispévku firmy.

2. HYPOTEZA

Spolecnost Kegler Consulting vynalozi vysSi néklady, pokud si bude i nadéale sama
zabezpeCovat komunikaci se zakazniky vcetné spravy vlastni databaze firemnich kontaktd,

nez kdyby tuto cinnost outsourcovala formou pronajmu kontaktniho centra.
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I. TEORETICKA CAST
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3 KONFRONTACE IDEJi, HYPOTEZ A DOSTUPNYCH
LITERARNICH PRAMENU

3.1 Databazovy marketing

Databdzovy marketing (DM) vznika jako pfirozena reakce na rozvoj elektronického
obchodovani a na rast velkého poc¢tu informaci. Elektronické obchodovani piedstavuje
novou ekonomiku, ktera klade vysoké naroky na jeho efektivni vyuzivani. Potiebu ucelné s
informacemi zachazet feSi pravé databazovy marketing. Jeho cilem je ziskavat udaje o
zakaznicich, peclivé tyto udaje ukladat do databazi, vytézovat z t€chto udajii podstatné
informace a nasledn¢ tyto informace vyuzivat ve prospéch dokonalejSich rozhodovacich

procesti.

Zaméfuje se na nejmensi segment ze vSech, na jednotlivce, a proto se nékdy nazyva
mikromarketing (Micromarketing) a nebo vztahovy marketing (Relationship Marketing). V
ramci DM pracujeme s informacemi za ucelem ucinngjSiho osloveni zdkaznikl. Pro

existenci zédkaznické databaze je nevyhnutelny rozvoj informacnich technologii.

3.1.1 Databazovy marketing jako ¢ast informacénich systémi podniku

Cely proces manipulace s informacemi patii do oblasti informacnich systémi a informacni

technologie, znacené jak IS/IT (Information Technologies/Information Communications).

Ucelem IS/IT je propojit vzajemné komunikujici podniky. Tato potieba propojit jednotlivé
informacni systémy podnitila vznik marketingového informaéniho systému (MIS), ktery
tvofi jakousi nadstavbu nad existujicimi IS podniku a je schopny integrovat vnitini
informacni zdroje s vné&jSimi. Poskytuje komplexni informace, dilezit¢ pro proces

rozhodovani a fizeni.



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky

Zékladem tohoto systému jsou:

obsluha systému — jeho soucasti je vyvoj obsluzného software a uzivatelskych aplikaci,
servis, zalohovani dat, idrzba systému spravy dat a ndvrhy a upravy struktury databazi

podle aktudlnich ¢innosti,

vstupy do systému — tato Cast feSi zaClenovani novych dat do systému podle
jednotlivych zdroji. Zaroven se zde teSi 1 odstranéni duplikati a evidovani

historickych zdznamd,

externi vystupy — zajiSt'uji komunikaci se zékaznikem a zaroven davaji doporuceni k

dalsim aktivitam, které mohou tuto komunikaci podpoftit a nebo slouzit jak zdroj dat,

interni vystupy — mohou to byt rozbory a databaze, které poskytuji informace pro rtizné

typy rozhodnuti a aktivit uvniti spole¢nosti a nebo jejich nejblizSich partnert,

marketingova databaze — souhrn vSech informaci o zakaznicich, nejdilezitéjsi cast

celého systému.

Systém MIS tedy zahrnuje pracovniky, zafizeni, informaéni technologie pro sbér, tfidéni,

analyzovani a distribuovani potiebnych, vcasnych a pfesnych informaci tvircim

marketingovych rozhodnuti. Funkcionalitu MIS zabezpecuje architektura, tvofena z datové

pumpy, realizujici import a transformaci dat do datového skladu, ktery obsahuje data

upravené¢ takovym zpiisobem, ktery umoziiuje co nejleh¢i ziskdvani analytickych

informaci a z prostfedkii na vizualizaci a analyzu dat, které umoziuji modelovani

budoucich udélosti a vykondvani tzv. what-if analyz. What-if analyzy ur€uji vliv ur¢itych

parametrt, napiiklad cena a nebo portfolio produkti a sluzeb, na chovani zakaznika.

Udajova zakladna MIS (datovy sklad) se stava cennym vstupem pro data miningové

analyzy.
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Hlavnim ucelem MIS je zefektivnit rozhodovaci proces, kontrolovat aktivity podniku a
koordinovat aktivity organizace. V tomto piipadé¢ ho mizeme oznacit jako marketingovy

systém na podporu rozhodovani (Decision Support Systems, DSS) [13].

3.1.2 Business Intelligence (BI)

Data mining

Proces transformace udajii na informace a ptevod téchto informaci na znalosti se nazyva —
Business Intelligence (BI) - manaZerské informacni systémy, jejichz sloZzkami jsou data

warehouse a data mining [14].

Pti bézném provozu podniku vznikaji urCitd data. Tato data nelze efektivné vyuzit pro
rozhodovéni z divodu obrovského objemu, vysokého detailu, pomalé reakce systému,
uzivatelského prostfedi a mnoha dalSich. Proto je tieba tato data prevést do vyssi
agregované hladiny, jednotného ulozisté, které kombinuje data z riznych zdrojt. Presto se
jedné stale o data. Data se pfeménuji na informace az v klientském prostfedi pomoci
tabulek, grafii a komentéaii. Analytickd sila téchto vystupii je jist¢ velika, nicméné pfii
je totiz tfeba rucné projit fadu kombinaci, navic neni zpravidla mozné vSechny tyto

kombinace postihnout.

Pokud neni mozné informace pfeménit ve znalosti cestou standardnich postupt, je tieba
vyuzit nastroji pro data mining (dolovani dat). Ty provadi navigaci mnozstvim dat
automaticky, stejné¢ tak jako testovani rtiznych kombinaci dat vysvétlujicich danou
odchylku. Automatizace jinak pracnych standardnich postupti umozni v kratkém case vidét
souvislosti a pfeménit tak informace v ¢iselné podobé na znalosti o podnikani. Analytickou
¢innost provadi zpravidla jeden az dva analytici ve firmé, divod je jednoduchy. Analytik
musi analyzovanou firmu znat do nejmens$ich podrobnosti. Neni-li tomu tak, mize dojit

k dezinterpretaci informaci a pfijeti chybnych rozhodnuti.
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Uzivatel¢ a data mining

Existuji rizné pfistupy k dolovani dat, a také celd fada sofistikovanych statistickych
metod. U feSeni, ktera jsou siln¢ spjata s t€émito metodami, je nastroj ovladan zkusenym
analytikem-statistikem, ktery je schopen propojit statistické modely s ekonomickou
realitou podniku. Druhym pfistupem je statistiku umistit spiSe do pozadi a dat k dispozici

grafické rozhrani pro uzivatele-nestatistika.

Analyza bez reportingu

Pokud jsou ve firmé¢ analytické néstroje pro data mining, je velmi neefektivni, aby zjisténé
zavéry nebyly vramci firmy komunikovany. Reporting vystupd fady analyz musi byt
integralni soucasti kazdé technologické podpory. Nejedna se pouze o aktudlni vystupy a
zaveéry analytika, ale musi byt mozné vratit se k diive provedenym analyzam. Podpora
vlastniho reportingu by méla efektivné zabezpecit propojeni na internet/intranet, integraci
v MS Excel nebo MS Word, pro prezentaci vystupil analyz se pak vytecné hodi integrace
do prostfedi MS PowerPoint. Jediné tim, ze se analyzy a informace budou ve firm¢ sdilet

je mozné maximalizovat efekty nasazeni nastrojli pro data mining.

Pfinosy data miningu

Za nejvetsi piinos implementace data miningové technologie se povazuje 100% vyuziti
zkoumanych dat. Tyto néstroje maji silny dopad na firemni komunikace, na sdileni

informaci a analyz. Analytické vystupy tvoti vyznamné impulsy pro firemni diskusi.

Vedouci pracovnici oceni rychlé odpovédi na otdzky typu:“Kdy, kde, co a jak nam piineslo
zvyseni trzeb, obchodni marze? Kde jsou silné a slabé stranky v portfoliu vyrobk,
zakaznikli nebo regionti? Jak se vyviji naSe prodeje v Case a jakd je ndkladovost v ramci

produktovych ¢i zékaznickych skupin? [12].
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Zékladnimi atributy pouzitelnych informaci jsou:

e kvalita — zahrnuje pfesnost a spolehlivost,

e aktudlnost — znamena mit informace ve spravny ¢as a na spravném mistg,

e uplnost — informace by méli poskytovat uceleny obraz pro rozhodovaci procesy,

e relevantnost — znamend platnost a ucelovost informaci v souladu s potfebami a

podminkami, za kterych se manazer rozhoduje.

Neadekvatni informace, neinformovanost zdkaznikii ¢i zaméstnancli se mize vyrazné

projevit ve ztraté zdkaznika [14].

Datové sklady (data warehousing)

Pojem datovy sklad je prekladem anglického terminu data warehouse. Pouzivani vyrazu
data warehousing znamend realizaci datovych skladii jako proces a ne jako konkrétni

strukturu.

Datové sklady ptedstavuji vyvoj trendi v obchodni a technologické oblasti. Datovy sklad
by jsme mohli definovat jako soubor sjednocenych, pfedmétové orientovanych databazi

navrhnutych za ucelem poskytovat informace pozadované pro rozhodovani.

Vsechny data, které jsou k dispozici v datovych skladech musi ptejit Cisténim a filtraci. V

tomto bod¢ hraje diilezitou ulohu tzv. datova pumpa.

Pii vyuzivani datovych skladii je nevyhnutna dostupnost bezchybnych a detailnich
integrovanych dat, které jsou dilezit¢ pro efektivné planovani a rozhodovani v
marketingovych procesech. Detailnost ukladanych dat se nazyva granularita. Cim je
granularita niz8i, tim vyssi je detailnost dat a tim vys$i potieby jsou na ptredpokladané
objemy ukladanych informaci. Zachovani integrity dat znamena zachovéani hodnoty dat,

naptiklad pfi aktualizaci dat.
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Urcitou nevyhodou datovych skladii by pifece mohly byt investice, které je potiebné do
celého projektu vlozit, nebot’ budovani datovych skladi ve firmé neni levna véc. Z tohoto
divodu potom casto vyplyvaji ndzory, ze datové sklady si mohou dovolit jen velké
spolecnosti. Ve skuteCnosti existuji pro mensi firmy rtizna feSeni vyuZzivajici naptiklad
prednastavené balicky a standardni nastroje, co znaénym zpisobem snizuje naklady a
urychluje nasazeni. Kromé toho si mohou mensi spolecnosti vypracovat pilotni projekt, to

znamena zacit s tvorbou mensiho datového skladu a testovat jeho pouziti a u€innost.

Dalsi nevyhodou muze byt obava firem z reingenieringu, jak co nejlépe datové sklady

zaclenit do struktury spolecnosti.

Pro mnohé firmy ptece nejvétsi prekazku predstavuje pomérné tézky odhad piinost (ROI,
Return Of Investment), nebot’ vynosy z pouziti datovych skladi nejsou okamzité. Vlozené

investice do tohoto procesu se ale ve skutecnosti mnohonasobn¢ vraceji.

Na datové sklady jako dulezitou a finalni ¢ast databazového marketingu nemozno nahlizet
jako na izolovanou slozku, ale jako na jednu z mnohych slozek, které se spolupodileji na
co mozno nejefektivnéjSim kone€ném postaveni firmy ve vztahu ke svym

zakazniktm [15].

3.1.3 Zdroje dat

Zpusob ziskdvani informaci v databdzovém marketingu se nékdy nazyvd i marketing

Vv

pravé databazovy marketing.

Veskeré tdaje ziskané ze vSech zdroji musi byt navzajem integrované pro komplexni
pohled na chovani zdkaznika. VSechny tyto udaje jsou nasledné ukladané do zakaznické

marketingové databaze.
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Zdroje dat ¢lenime na:

e interni zdroje dat — jsou to zejména data ziskané z posStovnich objednéavek, udaje ze
stiznosti a z pozadavkl zdkazniki, zaruénich listd, seznamu ptedplatiteld, z riznych
propagacnich akci v rdmci podpory prodaje (naptiklad ziskavani darkt a nebo vzorkt
zdarma) a v ramci spotiebitelskych soutézi (vérnostni programy, zdkaznické kluby),
udaje z vyplnovani riznych dotaznikd, nadkup pfes internet, vyzadovani dalSich
informaci pfes internet (pfi zaklddani e-mailové schranky, pti objednavani placenych a

nebo neplacenych internetovych periodik, registrace pii vstupe na urcité stranky),

e cxterni zdroje dat — externi data predstavuji tidaje o trzni situaci, o trznim objemu a

trznim potencialu.

3.1.4 Baze dat

Marketingova databdze obsahuje velké mnoZstvi informaci, s kterymi musime pracovat,

divat se na n¢ z riznych uhli pohledu, aktualizovat je.

Muzeme ji oznaclit i jako tzv. databanku, banku udaji. Jejim piedchiidcem je klasicka

databaze v podobé¢ tabulky a nebo seznamu.

Databazi je mozné kupovat a nebo pujcovat, idedlnim piipadem je vSak tvorba vlastni

Vv

Podle celoro¢niho prizkumu propagacnich zvyklosti, ktery uskutecnila firma Donnely
Marketing Inc., plnych 56 % vyrobcli a maloobchodli ma zaloZenou a nebo pravé zaklada
databazi zakazniki, dalSich 10 % podnikatelskych subjekti se k tomu chysta a celych 85
% podnikatelskych subjektl je pfesvédc¢enych, Ze databazi zdkaznikid potiebuji proto, aby

si zachovali konkurenceschopnost i v novém tisicileti [14].
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Zékaznicka marketingova databaze musi obsahovat uzite¢né marketingové informace o
kazdém individuadlnim zakazniku ¢i potencidlnim zékazniku, které jsou potiebné na to, aby

se s nim dalo dlouhodob¢ pracovat.

3.1.5 Obsah databazi

Uspésnost kvalitni databaze predpokladd presné poznani marketingovych cila a tim

existenci jen uzite¢nych dat v databazich.

Data zahrnuté v databazi se rozd¢€luji na historické data (jména, adresy, daje o tom, jak
Casto zakaznici nakupuji, kdy to bylo naposledy, jejich reakce na nabidky, hodnotu
nakupil) a prognostické data (které skupiny a s jakou pravdépodobnosti na urcité nabidky

zareaguji).

Osobité kategorie tvofti tzv. citlivé data, jejichz ziskavani by odporovalo etice a legislativeé
a proto je databaze neobsahuji. Jsou to tdaje o zdravotnim stavu, ndboZenském vyznani a

politické ptislusnosti.

Uplna zékaznické databaze obsahuje tyto udaje:

e jméno, pfijmeni, titul, adresa, vek, telefonni Cislo, mobilni ¢islo, faxové Cislo, adresa

web stranky, e-mail, datum narozeni, zaméstnani, pridélené identifika¢ni kody,

e udaje o piedeslych ndkupech a ndkupnich zvyklosti, ndzory na vyrobek, zajmové
oblasti, konicky, tidaje o ptijmu, reakce na jednotlivé typy soutézi a marketingové akei,

datum zarazeni do databaze, datum aktualizace.

U spolecnosti by méla byt databaze doplnéna jeste o tyto udaje:

e Uplny nazev spoleCnosti, typ spole¢nosti (s.r.o., a.s.), datum zalozeni spolecnosti,
¢innosti firmy, pocet zaméstnancl, vySka ro¢niho obratu za uplynulé obdobi,

zahrani¢ni pivod, pobocky,
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e persondlni obsazeni pozic s rozhodovacimi pravomocemi, IT manazer, feditel,

generalni feditel, ostatni pracovnici ve vedoucich funkcich jednotlivych oddéleni.

Obsah databaze nebyva vzdy takto uplny, v zavislosti od vyjadfeni zakaznikli o
nezédoucim uloZeni jakychkoliv a nebo urcitych tdaji o vlastni osobé a nebo vlivem

nedostate¢nych zdroji, resp. metod sbéru informaci.

Databazovy marketing by vSak mél disponovat co mozna nejkompletnéjsi zédkaznickou
databazi, aby jsme pomoci ni mohli 1épe rozc¢lenit zdkazniky do rtznych skupin podle
spole¢nych charakteristik (napt. Zivotni styl, Zivotné zvyklosti, kupni sila ...) a nabizet jim

tak produkty a nebo sluzby, které jsou pro n¢ vhodné a zadouci.

V souvislosti s pfesnym zacilenim na zakaznika hovofime i o tzv. cross-sellingu, jehoz
podstatou je maximalné vytéZeni klientl pravé nabizenim produktd a sluzeb, které jsou
,,51té na miru" jeho individualnim potfebam a z4jmim, pricemz cilem je dosdhnout prodej i
podobnych produkti a o tzv. cross-brande, kdy zasilame vicendsobné nabidky lidem s

podobnou vékovou kategorii a nebo zivotnym stylem [14].

3.2 Budovani CRM koncepce

Uspokojovat potieby zakaznikl rychleji a 1épe nez konkurence, to je dnes snahou firem,
které chtéji ziskat perspektivni a ziskovy segment trhu. Za timto uc¢elem se v posledni dob¢
stale vice vyuZzivaji moZnosti vypocetni techniky a nastroje CRM (Consumer Relationship

Management) [22].

CRM lze definovat jako nastroj pro fizeni obchodnich procest, konkrétné pak marketing,

obchod, servisni sluzby a fizeni kontakta.
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Prosttednictvim CRM Ize zabezpecit:

¢ online piistup k informacim a tim umoznit pruznou reakci na zmény trhu,
¢ interakce se zdkaznikem a udrzeni kontinuity téchto interakci,

e udrZeni kvality a funkci nabizenych produktl a sluzeb,

¢ identifikaci ceny a moznost vytvotreni cenové nabidky,

¢ identifikaci rozhodovacich pravomoci na stran¢ zékaznika,

e predikci vyvoje trhu a obchodni ¢innosti [17].

Celopodnikova strategie

Dllfistr\aregicf kuncep-c.ti CRM kunceplce [ RM strategie

-
RERiuigve projelity ||~ CRWEySISIFE syt OVE SLepES
| I—

Podnikové procesy Ma i Obchod ?is Kontakty

rhamad vazha

Obr. 1. Budovani CRM koncepce [17]

Ale to, co je v pozadi a co firm¢ ptinasi skute¢né¢ hodnoty, je CVM (Consumer Value
Management), o kterém se uz tolik nehovofi, 1 kdyz je pro uspéch implementace CRM

klicovy.

Pod pojmem CRM si mnozi piedstavi pfedevsim klasické zakaznické centrum €i néstroje
pro fizeni obchodnich zastupcli a sledovani servisnich pozadavka zakazniki. CRM je
bohuzel casto chdpano pouze v takto omezeném rozsahu. To vSak ma daleko ke
skutecnému vyuziti potencidlu CRM, tj. efektivniho fizeni vztahli se zakazniky.
Komplexni CRM umoziuje jednak fidit nabidku produkti a sluzeb podle potieb
jednotlivych zdkazniki, jednak fidit piistup ke klientim a vynalozené naklady podle jejich

vyznamu pro podnik.
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Pod pojmem CVM (Customer Value Management) se rozumi koncept diferenciovaného
ptistupu ke klientim dle jejich hodnoty a aktivni fizeni a budovani této hodnoty

optimalizaci souvisejicich nakladt a vhodné cilenych nabidek dalSich produktt a sluzeb.

3.2.1 Cesta k porozuméni zakaznikim

Prvnim krokem k porozuméni zakaznikovi je védomi o vSech produktech a sluzbach, které
vyuziva, a o vSech uskute¢nénych kontaktech mezi jim a podnikem. To se fesi produkty
tzv. operativniho CRM, jejichz cilem je pifedevsim "pamatovat si zakaznika" a historii jeho
kontaktd s firmou. Tyto produkty pomadhaji spolecnosti pfi interakei s klientem a zvySuji
konzistenci vzajemné komunikace, ale samy o sobé nevedou k dokonalému porozuméni

zakaznikovi a pochopeni jeho potieb.

Jednim z hlavnich cili CRM je snaha o zvySeni hodnoty klientii pro spole¢nost, a to hlavné
prostiednictvim vyhledavani, povzbuzovani a nasledného uspokojovani jejich potfeb. K
tomu museji firmy rozumét zivotnimu cyklu svych zakazniki, tj. poznat, jak se v pribchu

¢asu vyvijeji jejich potieby a jakym zpiisobem je firma mutize uspokoyjit.

Dalsim dulezitym krokem proto je solidni analyza dat o klientech, identifikace typickych
vzorl chovani urcitych skupin zdkaznikl a predikce jejich chovani a potieb do budoucna
na zéklad¢ téchto analyz. K tomu slouzi produkty analytického CRM vystavéné kolem
centralniho zdkaznického datového skladu. Ten je klicovou slozkou uspésné implementace
komplexntho CRM a v kombinaci s analytickymi ndstroji umoziuje skute¢nou
strategickou zménu v fizeni piistupu ke klientiim, nikoli jen optimalizaci béznych kontaktl

S nimi.

Mezi dilezité ptinosy analytického CRM patii schopnost modelovani a predikce chovani
konkrétnich zdkaznikii v riznych situacich. Prediktivni a ndklonnostni modely mohou byt
pouzity pro vybér vhodné nabidky produktu, pro spravné a efektivni cileni marketingovych
kampani na jednotlivé segmenty zékazniki, ¢i dokonce na konkrétni klienty (tzv. one to
one marketing), pro vyhledavani vhodnych pfilezitosti pro cross-selling a up-selling, ale

také naptiklad k predpovédi poptavky po jednotlivych druzich zbozi [22].



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky

Ne kazdy zakaznik je vSak pro firmu stejné pfinosny. Znalost ziskovosti kazdého klienta je
proto pro firmu kli¢ova, nebot’” umoznuje diferenciaci strategie ptistupu k jednotlivym
zakaznikiim ¢i jejich skupinam. Spolec¢nost tak mlize minimalizovat naklady na neziskové
klienty, nebo se mize pokusit pfimét je k pouzivani ziskovéjSich produktii. Ziskové
zakazniky se pak bude snazit udrzet a bude na uspokojovani jejich potfeb vénovat vice

zdroj.

Aktualni ziskovost klienta je vSak jen jednou sloZkou jeho skute¢né hodnoty pro firmu.
Dalsim dilezitym tdajem je jeho potencidl do budoucna. I klient, ktery je nyni ztratovy,
muze v budoucnu piinaset velké zisky. Souhrn soucasné a potencidlni ziskovosti klienta v
prubéhu celého jeho zivotniho cyklu s organizaci se nazyva celozivotni hodnota klienta
(Customer Lifetime Value). K jejimu zjiStovani se pouzivaji zejména nastroje data
miningu v kombinaci s prediktivnimi a afinitnimi metodami modelovéani v zakaznickém
mimofadné dulezitd pro umoznéni skute¢né optimalniho pfistupu k jednotlivym

zékaznikum.

Nasazeni a pouzivani komplexniho CRM systému pro uclely Customer Value
Managementu je obvykle iterativni proces, ktery zpocatku rozdéli zakazniky do urcitych
segmentl podle pomérné jednoduchych kritérii. CRM systém cili na tyto segmenty rizné
marketingové aktivity, fidi jejich pribéh a po jejich skonceni analyzuje jejich vysledky. Na
zakladé této analyzy se upravi a zjemni segmentace zakaznikl pro dal$i kampané a cely
proces se opakuje. K tomu je obvykle nutné zkombinovat standardni balikové produkty
CRM s datovym skladem a se specializovanymi néstroji data miningu a analytického CRM

navrzenymi a vyvinutymi piesné podle specifickych potfeb konkrétniho podniku.

Hlavnim tukolem komplexniho CRM je proto dosazeni diferenciovaného piistupu ke
klientim podle jejich hodnoty a aktivni fizeni této hodnoty optimalizaci souvisejicich
nakladi a vhodné cilenych nabidek dalSich produktl a sluzeb, tedy Customer Value

Management [22].
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3.2.2 Informace o zakaznicich jsou kli¢ovou sloZkou celého procesu

Ty jsou zpravidla ziskavany z mnoha riznych zdrojt, jako jsou ERP a transakcni systémy,
operativni slozka CRM nebo externi a vefejné piistupné zdroje. VeSkera data jsou
vycisténa, transformovana a ulozena do centralniho zdkaznického datového skladu. Zde
jsou analyzovana pomoci nastroji pro OLAP analyzy a data mining. Vysledky téchto
analyz jsou pak uloZeny zpét do datového skladu a tvofi tzv. zdkaznickou znalost
(customer intelligence). Praveé tato znalost fikd organizaci, kdo jsou jeji nejcenné;si
zakaznici, kdo je vhodny pro up selling, u koho je vysoka pravdépodobnost ptechodu ke
konkurenci (churn propensity) a podobné. Tato znalost je potom automaticky pfeddvana v
ramci definovatelného workflow jednotlivym uzivatelim k obchodnim rozhodnutim a k
provedeni vhodnych akci. Ve formé doporuceni dalSich krokii a postupu pfi piiStim
kontaktu se zdkaznikem je tato znalost dale prezentovana pracovnikiim kontaktnich center
¢1 obchodnikiim a dealerim, nebo je dokonce vyuzita pifimo pro aktivni kontaktovéani
klienta s pteddefinovanym scénafem hovoru. Pravé toto predstavuje koncept tzv. magické
obrazovky, kterd nejen zobrazuje vSechna dostupnd data o klientovi a historii jeho vztahu s
organizaci, ale hlavné vytvari doporuceni pro jednani s klientem zaloZend na analyze dat o

ném, jakoz i na predikcich jeho chovéni.

3.2.3 Podminky uspéchu

Aby byla strategie komplexniho CRM uspésna, musi byt v prabéhu implementace a
aplikace systému integrovany vSechny cCinnosti firmy: marketing, prodej i zékaznicka
podpora a servis. Duraz pfitom musi byt kladen na vnitropodnikové procesy (jejich
automatizace, redefinice a orientace na zékaznika). CRM projekt musi zahrnovat front i
back office. Tato celopodnikova integrace neni myslitelnd bez integrovaného centralniho
datového skladu obsahujiciho integrované zakaznické informace. Uspéing
implementované systtmy CRM/CVM firm¢ umoznuji optimalizovat zdroje i néaklady
vynakladané na jednotlivé skupiny zakaznikl a efektivné ziskévat a udrzovat nejziskovéjsi

zakazniky [22].
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3.2.4 Hlavni bariéry uspés$né realizace CRM projekti

[ Hlavni bariéry tspésné realizace CRM projekti )
Neshody ve financovani [T ] 10,8%
Chybgjici funkcionalita v aplikaci 7:] 15,3%
Neshoda nad vlastnictvim projektu 7:] 16,2%
Neshoda nad projektovym ramcem | 22,5%
Podnikova hierarchie | | 27,0%
Nedostatek shody na cilech | ‘ ] 28,8%
Vysoké naklady na aplikace | ‘ | 33,3%
Integrace s back-office systémy | ‘ | 34,2%
Odpor k procesnim zménam | 45,9%
\_ 0% 10% 20% 30% 40% 50% )

Obr. 2. Bariéry realizace CRM projektii [17]
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3.2.5 Pravidla spole¢na pro vS§echny CRM strategie

Pravidlo Cil realizace Vysledny efekt
Sjednoceni | Jednotné informace ve stejny | Firma pisobi navenek jako kompaktni
cas smérem k zdkaznikovi 1 | celek, Setfi ndklady na feSeni objednévek,
smérem k uzivateli CRM administrativu a omezuje vznik
pohledavek
Integrace Propojeni CRM s ERP a | Optimalni fizeni vSech podnikovych
dal$imi podnikovymi systémy | procest, niz$i néklady na jejich obsluhu,
nizsi naklady plynouci s realizace vyrobki
i sluzeb
Naplnéni Pravidelné napliovani systému | Navratnost investice do CRM, rozvoj
konkrétnimi informacemi znalostni baze firmy, podpora
manazerského rozhodovani
Segmentace | Kazdy zakaznik je principidln¢ | Maximalizace zisku z konkrétnich trznich
chapan jako samostatny trzni | segmentl, udrZzovani ,,dojnych krav® do
segment budoucna

Tab. 1. Pravidla spolecna pro vsechny CRM strategie [17]

3.2.6 Trh se CRM systémy

87% svétoveho trhu — CRM systémy ,,vyvijené na miru®. 13% svétového trhu - komercni

aplikace.

Trh se systémy podle META Group 2003:

e Siebel

e Peoplesoft
e Oracle

e SAP

e E.piphany

e Amdocs
e Onyx

e Pivotal
e Chordiant
e Kana[17]
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3.3 Call centra a CRM

Vyznam call center stale roste. Skuteéné efektivnimi se vSak stavaji az pti svém propojeni
se CRM. Az 76 % spotiebitelt by nakoupilo od firmy na zéklad€ pozitivni zkuSenosti se
zakaznickymi sluzbami a 80 % pfiznava, ze zdkaznicky servis ma podstatny ¢i velky vliv
na jejich vnimani spolecnosti. Odhaduji to vysledky celosvétové studie spolecnosti

Genesys Telcommunications Laboratories.

Sokujici je to, e na 85 % respondenti mélo negativni zkuSenost pfi komunikaci s
kontaktnim centrem. Proto se nyni firmy snaZi zprostfedkovat co nejlepSi zéazitek z

komunikace s call centrem.

3.3.1 Propojeni s centrem

Call centrum déla GspéSnym dokonald integrace vSech dostupnych informacnich systémi.
Bez integrace dat se neobejde zadné kontaktni centrum. Nova a drahd CRM feSeni problém

nevyfesi.

Veskeré informace o zakaznicich je tedy nutné propojit s call centrem - CRM databaze,
fakturace, objednavky a dalsi informace, které mtize firma drzet odd¢len€. Piikladem muze
byt propojeni aplikace pro spravu dokumentll s nové zakoupenym CRM systémem.
Integrace téchto dat zajisti, ze operatoii call centra maji okamzity a hlavné jednotny pftistup
k naskenované korespondenci klientl ¢i smlouvam. Zékaznici jsou tak okamzité

obslouzeni a nemusi byt ptepojovani do obchodniho oddéleni.

Komplexni propojeni dat, které je mozné ihned vyhodnocovat, je tim nejlepSim zpiisobem,
jak okamzité vyhodnotit marketingové kampang. Spatné vypracovanou strategii lze
pak v zacatku zarazit a upravit, pokud zpétnd vazba neodpovidd ocekavanim. Daji se tak

méfit a historicky vyhodnocovat jakékoli marketingové aktivity.
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Pokud kvalitni kontaktni centrum jiz existuje, je ucelné zvazit pronajmuti jeho kapacity
externim spole¢nostem. Tuto netradicni cestu zvolila napfiklad telekomunikaéni
spolecnost Contactel. Jeji kontaktni centrum s kapacitou 80 operatori totiz slouzi nejen pro
poskytovani podpory svym zakaznikiim, ale nabizi sluzby komer¢niho call centra i
externim spolecnostem. Pronajima sluzby jak pasivniho, tak i aktivniho telemarketingu.
Klienti mohou pfes web rozhrani denné sledovat pribéh zadané¢ kampané, jestli jsou

naptiklad dodrzovany servisni limity ¢i kolik zdkaznika bylo jiz osloveno.

3.3.2 Virtualni call centrum

Spolecnosti realizujici ndrazové kampané potiebuji sluzby call centra pouze ptilezitostné.
Pro tyto tcely je mozné vybudovat interni CRM systém napojeny na virtualni call centrum,
které¢ se pouziva jen v rdmci kampani. Informace o zakaznicich mohou byt pfistupné z

jedné aplikace, kterd se ovlada on-line pfes web prohlize¢ [19].

3.4 Primy marketing (direct marketing)

Rada marketingovych a komunika¢nich néstroji vznikly v kontextu masového,
nediferencovaného marketingu, pro ktery byly charakteristické velké trhy se
standardizovanou nabidkou, komunikaci a distribuci. Soucasny trend se vyznacuje tzkym
zamétenim nebo individudlnim ptistupem ke kazdému zakaznikovi. Z toho pak vyplyva
snaha mnoha firem praktikovat ptimy marketing, at’ uz jako primérni strategii nebo jako
dopln¢k k ostatnim néstrojim. Stale Castéji se snazi peclivéji se soustiedit na zdkazniky a

budovat s nimi pevnéjsi, osobni a individualni vztah.

Piimy marketing znamena navazani piimych vztaht s peclivé vybranymi zakazniky.
Vyhodou je moznost okamzité reakce ze strany zdkaznika a budovani dlouhodobych
vztahl. Tato forma komunikace mezi firmou a zdkaznikem se Casto realizuje interaktivné.
S vyuzitim databazi pak firmy mohou pfipravit marketingovou nabidku pfizplisobenou
piimo malym segmentim nebo individualnim zakaznikim. Kromé budovani znacky je

snahou ziskat pifimou, rychlou a méfitelnou reakci zdkazniki.
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3.4.1 Moderni koncepce primého marketingu

Firmy, které pivodné vyuzivaly pifimy marketing — katalogovy prodej, ptimé zasilky a
prodej po telefonu — shromazd’'ovaly jména zakaznikli a seznamy prodaného zbozi postou
nebo telefonicky. V soucasnosti, za vydatné podpory novych technologii a novych

marketingovych ndstroji, se ptimy marketing dramaticky zménil.

Rada firem stale pouziva piimy marketing pro formu doplitkového prodeje. Pro jiné firmy
je pfimy marketing vice nez jen dopliikovou distribu¢ni cestou. Internetovy marketing a e-
commerce jsou pro né¢j novym modelem podnikani. Jde o novy model, ktery vyznamné

méni zpisob mysleni a budovani vztahi se zakazniky.

3.4.2 Rychly narist ve vyuzZivani primého marketingu a jeho vyhody

At uz se pfimy marketing vyuziva jako model podnikéni nebo jen jako dopln¢k SirSiho
integrovaného marketingového mixu, nepochybné znamena velky piinos jak pro

prodavajici, tak pro kupujici. Vysledkem je jeho rychlé rozsiteni.

Pro kupujici je pfimy marketing velmi pohodlnym, snadnym ndastrojem, protoze jim
umoziiuje prochézet katalogy a webové stranky firem v pohodli a soukromi domova nebo
kanceléte v kteroukoliv denni nebo no¢ni hodinu. Dava jim mozZnost snadné¢ho piistupu
k informacim zcelého svéta a je interaktivni — kupujici mohou komunikovat
s prodavajicimi telefonicky nebo prostfednictvim webové adresy, vytvofit si piesnou

konfiguraci informaci, produktti nebo pozadovanych sluzeb, a vSe si ihned objednat.

Pro prodavajici je ptimy marketing vynikajicim nastrojem k budovani vztaht se zakazniky.
Prodejci se mohou s vyuzitim databdzi zaméfit na malé skupiny nebo piimo na jednotlivé
zdkazniky, pfizplisobit nabidku individualnim pfanim a sd¢lovat takové nabidky
individualizovanym zpuisobem. Pfimy marketing mé také vyhodu spravného nacasovéni,

umoziujici oslovit potencidlniho zékaznika ve spravném okamziku [4].
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3.4.3 Databaze zdkaznikii a pfimy marketing

Utinny piimy marketing za¢ina kvalitni databazi zakaznikd, coz je utiidény soubor
srozumitelnych informaci o stavajicich ¢i potencialnich zakaznicich, ktery zahrnuje i
informace geografického, demografického, psychografického a behavioralniho charakteru.
Databaze umozituje vyhledat potencialni zdkazniky, ptizpisobit produkty a sluzby jejich

zvlastnim potiebam a pianim a udrzovat s nimi dlouhodoby vztah.

3.4.4 Formy primého marketingu

vvvvvv

(telemarketing), zasilkovy prodej (poStovni zasilky), katalogovy prodej, teleshoping,

specializované stanky (kiosky a on-line marketing.

osohni prode
zasilkowy prode

on-line
marketing
specializovane
katalogowy prodej

stanky
teleshoping telemarketing

Obr. 3. Formy primého marketingu [4]

Telefonni marketing (telemarketing)

Telemarketing pfedstavuje vyuziti telefonu pifi pifimém prodeji zakaznikim. Je to
pfimého marketingu. Pouzivd se jak na trhu spotfebnim, tak na primyslovém.

V soucasnosti se 58 % prodejli na trhu mezi firmami realizuje telefonicky.
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Spravné navrzeny a zaméfeny telemarketing nabizi mnoho vyhod, jako je pohodli pii
nakupu a ziskéni dostate¢cného mnozstvi informaci o vyrobcich a sluzbach. Pies tyto
vyhody nedavna exploze nevyzadanych telefonath obtézuje zakazniky, ktefi maji proti
takovym postupiim vazné namitky. V USA se proto objevily i legislativni aktivity
zaCinajici od zakazu nevyzadanych telefonati v urcitych hodindch az po vytvareni

seznamll domacnosti, kde si tyto kontakty vitbec nepteji [4].

Aktivni telemarketing mé svoje opodstatnéni v rdmeci jednotlivych forem komunikace se
zakazniky. RuSivé vnimani zakazniky je zpiisobeno tim, ze aktivni telemarketing je
pouzivan nevhodnym zptisobem: at’ se jiz jednd o dobu volédni, zptisob vedeni hovoru,
odbornou piipravenost operatora ¢i vybér cilové skupiny (databaze). Témto problémim Ize
predejit dikladnou ptipravou, kdy pfedev§Sim na zakladé analyzy cilové skupiny a

nabizeného produktu zvolime odpovidajici formu komunikace.

3.4.5 Naklady versus zisk

Rozhodnuti o vyuziti aktivniho telemarketingu by zaroven mélo padnout po kalkulaci, jez
potvrdi ekonomickou navratnost vloZenych prostiedki. Celkova uspéSnost aktivniho
telemarketingu je poméfovana vynosy plynoucimi z prodeje prostfednictvim
telemarketingu a néklady na prodej nyni zvySené o tuto telemarketingovou podporu. Toto
1ze velmi efektivné sledovat v pripadé outsourcingu telemarketingovych sluzeb, kdy jsou
naklady na telemarketing velmi piesné vycislitelné. Ale ani v pfipad¢ interniho call centra
by nemél byt problém sledovat vynosové a nakladové polozky. Cim tedy miizeme ovlivnit

uspésnost?

3.4.6 Strategicka priprava

Kazda spolecnost si definuje - zamétfime-li se pouze na aktivni telemarketing - svoji
urovent komunikacnich standardli, odborné znalosti operatorti, urovenn vedeni rozhovoru
(napf. miru natlaku pfi prodeji) &i strukturu telemarketingového skriptu. Uroveii tdchto
parametri musi v prvopocatku vychdzet ze strategie spolecnosti. Neni mozné, aby

spolecnost, ktera nabizi high-end produkty, vyuZzivala aktivni telemarketing s nedostate¢né
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proSkolenymi operatory. A naopak spolecnost s nizs$i kvalitou nebude do piipravy
operatorli investovat nepfiméfené Gastky. Usp&Snost aktivniho telemarketingu miizeme

ovlivnit pfedev§im v provozni fazi.

Provozni faze nasleduje po vybéru a ptipraveé operatorit a odzkouSeni telemarketingového
skriptu. Je zpravidla uvedena pilotnim projektem, kdy se jest€¢ méni cilové hodnoty
sledovanych parametrii. V ostré fazi se pak jiz dusledn¢ a systematicky sleduji takto

nastavené ukazatele.

Hlavnim ukazatelem je produktivita prace. K tomuto lze vyuzit bud’ vypocetniho, resp.
telefonniho systému, nebo - pokud nejsme takto vybaveni - musime vykonnost
zaznamenavat a vyhodnocovat ru¢né. Bez ohledu na zptsob sledovani je dulezité provadet
hodnotici Cinnosti pravideln¢ v dennim rezimu a prakticky ihned davat tymu operatort
zpétnou vazbu. Jediné takto mizeme systémové i nahodilé chyby zachytit v raném stadiu,

kdy jeste nejsou kumulované naklady pftili§ vysoké.

U kazdého projektu je nutné definovat sadu klicovych ukazateli (KPI - key performance
indicators) tak, ze jejich plnéni zajisti pozadovanou ekonomickou navratnost projektu.
Aktivni telemarketing zahrnuje celou fadu raznych typi projektt: domlouvani schizek,
prodej produkti a sluzeb, vymahani pohledavek atd. Proto se lisi i jednotlivé sady

kli¢ovych ukazatela.

vvvvvv

fad¢ sledujeme pocCet hovori na jednoho operdtora za hodinu (smény pro aktivni
telemarketing se nejcastéji pohybuji od dvou do Sesti hodin a sledovani hodinovych
ukazateli dava vcelku piesny obraz o ¢innosti operatora). Tento ukazatel ve spojeni s
prumérnou délkou hovoru ukazuje na =zakladni produktivitu prace, tedy podil
prohovofené¢ho Casu z jedné hodiny. Protoze hlavnim cilem je ekonomicka néavratnost
projektu, je nutno piidat (a nyni uz dle konkrétniho projektu) dal§i parametry: pocet
domluvenych schiizek, pocet prodejii, resp. objem prodeje, pocet "zachranénych"

zakaznikll (zakaznikl, kteti chtéli zruSit odbér zbozi nebo sluzeb), objem vymozenych
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pohledavek (pfi dlouhodobém sledovani nejen pfislibené platby, ale také skute¢né
zaplacené) atd. Vedouci tymu tyto ukazatele sleduje po jednotlivych operatorech a
porovnava je v ramci celého tymu. Ma tak efektivni moznost rychle odhalit systémovou
chybu v pfipraveé, slabé vysledky jednoho konkrétniho operatora nebo naopak
nadprimérné vysledky jiného operatora, pii¢emz uspéSné postupy muze piedat celému
tymu. Obecné lze fici, ze takto disledné aplikovany pfistup muize zlepsit vyslednou
produktivitu o desitky procent. Systematicky pfistup je klicovy pro uspéch predevsim u

velkych projekti, kde je vetsi rozptyl kvality 1 nasazeni jednotlivych operatort [18].

3.5 Zasady komunikace pri telefonnich hovorech

Komunikovat s partnerem po telefonu umi kazdy, ale komunikovat se zdkazniky byva
n¢kdy obtizné. Pokud si neosvojime komunikaéni dovednosti, jak vést a fidit rozhovor
s klientem, mutze to byt psychicky naro¢né a cCasto i stresujici. Tim spiSe chcete-li
zékaznika né¢im zaujmout a ziskat, ¢i vytvorit a udrzet dobry vztah. Nékolik provérenych

zasad vam v tom mize pomoci:

e Poslouchejte zakaznika vzdy pozorné. Ptizplisobte se jeho komunikac¢nimu stylu.
SnaZte se pouZivat slova, obraty a slovni spojeni, ktera pouziva on.

e V proaktivnim rozhovoru (ja volam zakaznikovi) je tfeba ziskat zdjem zakaznika hned
v pocatku dobfe pfipravenym uvodem. Zakaznik zde musi dostat odpovéd’ na svoji
podvédomou otdzku: “Pro¢ mam poslouchat?*, pfipadné: ,,Co mad pro mé tak
zajimavého, ze mu vénuji svij ¢as.*

e V reaktivnim rozhovoru (zdkaznik sam vold) zjistéte, jaké ma zdkaznik pfani, co pro
jeho spokojenost muzete udélat. Nedomnivejte se, nepiedjimejte a nevéstéte divody
jeho telefonatu. Ptejte se!

e Uspésny telefonicky rozhovor se zadkaznikem vyZzaduje osobni pfistup. Ved'te rozhovor
tak, jakoby byl vasim jedinym klientem na svéte.

e To dllezité, co si méa zdkaznik zapamatovat, pribézné shrnujte a opakujte.

e Jakmile polozite otazku, dejte prostor zdkaznikovi na odpoveéd’. Udé€lejte malou pauzu,
aby si mohl odpovéd’ rozmyslet.

e Nepouzivejte vrozhovoru nadbytecné negativa. Je efektivnéjsi fici: ,,Udélejte,

prosim....*“ nez ,,Nemohl byste ud¢lat...?*
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e N¢ktera slova, jako naptiklad ,,nabizim vam*, ,,vyhodny obchod* a ,,jedine¢na sleva“
prilis nepouzivejte. Nekteti zakaznici si jiz na n€ (a jim podobnd) vypéstovali alergii.

e Pii nabidce vyrobku pteved’te technické parametry na vyhody, které pravé tento
zakaznik ziska, mluvte o jeho osobnim uzitku. Misto o spotiebé pouhych 800 kW,

mluvte o usporie elektiiny a usetfeni jeho penéz [11].

3.6 Podnikové vzdélavani pracovniki

3.6.1 Systém podnikového vzdélavani pracovniki

Podnikové vzdélavani pracovnikli se zaméfuje na formovani pracovnich schopnosti
v §irSim  slova smyslu (tedy vcetné formovani socidlnich vlastnosti potfebnych pro
vytvareni zdravych mezilidskych vztahti na pracovisti, formovani pracovnich tymi aj.) u

osob, které jsou v organizaci v pracovnim pomeéru.

Do systému podnikového vzdélavani pracovnikl patii takové vzdélavaci aktivity, jakymi
jsou orientace, doskolovani, pteskolovani iniciované podnikem a rozvoj iniciovany

podnikem.

Podnikové vzdelavani pracovniki je persondlni ¢innosti, v niz se nejcastéji vyskytuje tizka
spoluprace podniku sexternimi odborniky ¢i mimopodnikovymi vzdélavacimi

institucemi [5].

3.6.2 Identifikace vzdélavacich potieb podniku

Podnikové vzdélavani umoziuje zvySovani hodnoty lidského kapitalu, tj. formovani
pracovnich schopnosti, dovednosti a znalosti. Jde o neustdle se opakujici proces, ktery se

fidi ur¢itymi zdsadami.

Podporou rozvoje a osobniho rlstu pracovnikli pfispivaji podniky ke zkvalithovani

produkce, zefektiviiovani vnitfnich procesit i rozvoji podniku jako celku. Tim se
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podnikové vzdélavani stavd v soucasnosti rozhodujicim faktorem zvySovani

konkurenceschopnosti podnik na trzich.

Proces vzdélavani a rozvoje pracovniki vychazi z vize, poslani, cild, filozofie a kultury

podniku, ze strategie a politiky fizeni a rozvoje lidského potencialu.

Obsah procesu vzdélavani se sklada z:

¢ identifikace vzdé€lavacich potieb podniku,
e urceni obsahu vzdélavacich programd,

e vybéru metody a realizatora programt,

e realizace vzdélavacich programii a

e hodnoceni efektivnosti celého procesu [21].
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4 SYNTEZA POZNATKU NA PODPORU REALIZACE
VYUKOVYCH KURZU

V ptedchozich kapitolach byla nastinéna problematika souvisejici s projektem analytické

podpory realizace vyukovych kurzi a konfrontovana s publikovanymi poznatky.

Prvni kapitola teoretické ¢asti je vénovana databdzovému marketingu. Pocitace jiz ddvno
neslouzi pouze k pocitani — hlavni doménou soucasné vypocetni techniky a informac¢nich
technologii viibec je zpracovani dat a informaci. Za databaze Ize v dnesni dobé povazovat
drtivou vétSinu existujicich aplikaci — od jednoduchych evidenci pfes tcetni programy ¢i
internetové portaly az po rozsdhlé podnikové informacni systémy. Se sluzbami
vyuzivajicimi databazi se dnes setkdva kazdy znéas na kazdém kroku, na poSté pii
odesilani doporucené¢ho dopisu, na letiSti pii odbavovéani k letu, kdekoli pfi zavolani
z mobilu se do databdze operatora ulozi zaznam o uskutecnéném hovoru atd. Bez existence
databazovych technologii by neexistovala mnohé vyuziti vypocetni techniky v realné praxi

— od platebnich karet az tieba po zpiistupnéni kanali kabelové televize [16].

Databaze by meély obsahovat pouze pravdivé informace. Rozsahla databaze je jadrem
kazdého datového skladu, kterd obsahuje integrované podnikové data ziskané z internich a
externich zdroji dat. Interni data ziskavame z Cinnosti provozujicich uvnitt podniku,
externi data jsou poskytnuté tfetimi stranami (obchodni partneti, zékaznici, uhrady,
organizace). Vyznam propojeni dat z internich a externich zdroji nam déava integrovany

pohled na zakazniky, coz je neocenitelnym piinosem pii vyuzivani systému CRM [15].

Dalsi ¢ast je vénovana CRM, coZ je fizeni vztahl se zakazniky. Koncept CRM prochazi
je identifikovat a pochopit zadkazniky do co moznd nejvétSich detail. Podstatou
individualizovaného marketingu je zasada, ze komunikace musi byt predev§im piima a
cilend. Znamena to oslovit vhodné zdkazniky ve vhodny ¢as, na vhodném misté, vhodnym

produktem a s tim nejvhodnéjSim poselstvim [20].
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Tteti Cast se zabyva call centry a propojeni se CRM.

Ve ctvrté kapitole je telemarketing definovan jako jedna z forem direct marketingu. Ve
spolecnosti Kegler Consulting je vyuzivan k ziskdvani zakaznikli pro vyukové kurzy
urcené predevsim controlleriim a analytikim. Operatorky jsou odborné vySkoleny a fidi se
zakladnimi pravidly uspésného telefonniho rozhovoru. Operator by mél mit profesionalni
verbalni komunikaci, ovladat obchodni a prodejni komunikaci, schopnost pracovat v tymu,
odolnost vic¢i stresu. Je nutné stoprocentné ovladat nabizené produkty ¢i sluzby, vzdy znat
odpovédét tak, aby byl potencidlni zdkaznik uspokojen a ochoten vyuzit nabidky.
Celkovou uspésnost aktivniho telemarketingu je nutné méfit vynosy plynoucimi z prodeje

prostiednictvim telemarketingu a nédklady na prodej produktt ¢i sluzeb.

Posledni kapitola je vénovana vzdélavani se a rozvoji osobnosti. Kazdy se musi neptetrzité
ucit. Je nutné, aby zaméstnanci me¢li dobré osobni predpoklady a byli odborné znali pro
danou ¢innost. Tyto podminky vystihuji vlastnosti jako vytrvalost, schopnost prosadit se,
schopnost presvédcit, tvorfivost, schopnost syntetického a analytického mysSleni. Pro svij
osobni rozvoj Ize zvolit rizné zpusoby. Jednim z nich je i1 ucast na riznych vyukovych

kurzech.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 DIAGNOZA PROJEKTU

Efektivni fizeni vSech podnikovych cinnosti je v kazdé organizaci zékladem tuspéchu.
Timto uspéchem neni mysleno pouze zvySovani zisku, ale predevSim neustaly riist hodnoty
podniku. S tim samoziejmé& souvisi i dal§i aspekty, jako napf. poskytovani kvalitnich
produktl a sluzeb, ztotoziovani zaméstnanct s filozofii a cili spole¢nosti. Firma by méla

mit svou image a schopnost vystupovat na trhu jako plné¢ konkuren¢ni.

Spolecnost Kegler Consulting se snazi ztotoznit se vSemi vySe uvedenymi stanovisky,
nebot’ je firmou, kterd plni své vize a cile. Je nezbytné, aby pro tento vyvoj neustale

sledovala vSechny ¢innosti v podniku a fidila je.

Spole¢nost koncem roku 2003 vykazala negativni trend vyvoje v oblasti ziskdvani
zdkazniki. Proto byl schvalen navrh na vypracovani projektu podpory realizace

vyukovych kurzl, ktery by mél vést ke zvyseni efektivniho fizeni podniku.

Nutnost kvalitniho zpracovani projektu analytické podpory realizace vyukovych kurzi a
jeho nasledné zavedeni do praxe je nezbytné pro udrzeni konkurenceschopnosti

spolecnosti.

5.1 Cil projektu

Aby mohl byt projekt uspésné vypracovan a poté zhodnocen, musi se nejprve stanovit, co
se od ného ocekdva. Hlavnim cilem je vypracovani projektu analytické podpory realizace

vyukovych kurzi pro efektivni fizeni ekonomiky podniku.

Projekt by mél:
e pomoci spolecnosti zpruhlednit stavajici stav v komunikaci se zakazniky

e objasnit rezervy dosud nekontaktovanych firem z firemni databaze
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e prostiednictvim tvorby novych kontakti uréenych pomoci zvolenych kritérii nalézt

nove klienty

e potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, ze databaze firemnich kontaktl sestavena dle
celopodnikové strategie, strategie IS/IT a dil¢ich strategii miize pozitivné ovlivnit rist

trzeb a ¢istého zisku

e potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, Ze spolecnost Kegler Consulting vynalozi vyss§i ndklady,
pokud si bude i nadale sama zabezpecCovat komunikaci se zdkazniky vcetné spravy
vlastni databaze firemnich kontaktli, nez kdyby tuto ¢innost outsourcovala formou

prondjmu kontaktniho centra
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6 PROJEKTOVE RESENI

Projekt byl navrZzen a implementovan ve spolecnosti Kegler Consulting v prubéhu

akademického roku 2003/2004 a 2004/2005.

6.1 Zakladni udaje o spole¢nosti Kegler Consulting

Firma Kegler Consulting byla zalozena vroce 1992 a vdobé svého vzniku se
specializovala pfedevSim na konzultace a poradenstvi ve vypocetni technice. Kromé tohoto
se zabyvala i prodejem publikaci a organizaci vyukovych kursl vyuziti vypocetni techniky

v manazerské praxi a fizeni.

Strategie sluzeb vychazi ze vzajemného propojeni (synergie) tfi produktovych fad:

Controllingové a procesni
poradenstvi

ManaZerské informacni Specializované Skoleni
systémy MS Office

Od poloviny devadesatych let se firma stale vice profilovala jako konzultacni spole¢nost
v oblasti vnitropodnikového fizeni. Na podporu vnitropodnikového fizeni se zaméfuje i
nadéle, pficemz téziSt€ Cinnosti se vyrazné posunulo ke controllingu a optimalizace
podnikovych procest. Nabizi komplexni sluzby souvisejici stimto dynamicky se
rozvijejicim oborem jako jsou poradenstvi, Skoleni zaméfené na automatizaci a efektivitu

nebo 1 komplexni manaZzerské informacni systémy.

V soucasné dob¢ je hlavnim cilem spole¢nosti poméhat firmam vytvoftit velice kvalitni a
pfitom nendkladnd feSeni v oblasti analyz, controllingu a optimalizace vnitropodnikovych
procest. Diky otevienosti know-how si zdkaznik muze tato feSeni dale rozvijet a

ptizplisobovat ménicim se potfebam i bez dalsi pfimé ticasti.
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6.1.1 Expanze spole¢nosti

Spolecnost se fadi z hlediska poctu zaméstnanci k malym podnikim. Z tabulky 3 a

obrazku 4 l1ze vycist, Ze spolec¢nost dynamicky roste.

Rok Pocet
2003 6
2004 9
2005 10

Tab. 2 . Pocet zaméstnancii

[firemni zdroje]

4 Vyvoj trzeb (tis. K¢) h

6 000

5000

4000 A

3000

2000 —

1 000 —

o= == | |
2000 2001 2002 2003 2004  Plan 2005

- /

Obr. 4. Vyvoj trzeb [firemni zdroje]

Po struéném piedstaveni spolecnosti bude dalsi ¢ast vénovana projektovému feSeni

v oblasti ziskavani klientli pro odborna skoleni v MS Office.

6.2 Zadani projektu

Spole¢nost Kegler Consulting, jez nabizi vyuku kurzii zaméfenych na automatizaci a
efektivitu, ale 1 komplexni manazerské informacni systémy, ziskdva své zakazniky

prostiednictvim telemarketingu, ktery je zalozen na adresném oslovovani zdkaznikli a
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nabizeni produktt pies telefonni linku. Pfimy marketing je velmi i€¢innou metodou prodeje
a ziskavani novych klientii. Kvalitni vybér cilové adresné skupiny je ovSem nezbytnou

podminkou tspéchu.

Telemarketing je ve spolecnosti Kegler Consulting aplikovan pomoci operatorek. Probiha

formou n¢kolika telefonnich hovorti, z nichz kazdy ma svij cil (viz str. 46).

Predmétem projektu je pomoci spole¢nosti zanalyzovat soucasny stav v oblasti realizace

vyukovych kurzi a nalézt efektivnéjsi feSeni.

6.2.1 Odiivodnéni projektu metodou SPIN
S — Jaka je vychozi situace?

Kegler Consulting je firmou zabyvajici se odbornymi Skolenimi v oblasti controllingu a
kancelarskych praci. Neustdle nartistajici pocet konkurence stimuluje spole¢nost k tomu,
aby ustavicné inovovala své obchodni procesy a tim 1 proces ziskavani zakaznikt, ktery je

nezbytnou soucasti realizace vyukovych kurzi.

P — Jaky problém situace predstavuje?

Pro stale vétsi pokles zakaznikt, ktefi se zajimaji o nabizené vyukové kurzy, se spole¢nost

rozhodla zanalyzovat stavajici stav a zavést novou strategii ziskdvani zadkaznikd.

I — Jaké jsou implikace (dopady)?

Pokud by se firma intenzivné nezabyvala o oblast prodeje svych sluzeb a vSe, co stim
souvisi, a nevyvijela nové formy strategie ziskani klientti, nebyla by schopna v budoucnu

¢elit konkuren¢nim tlakim.
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N — Co je nutné udélat?

Zmapovat stavajici stav v oblasti realizace kurzl, nalézt pficiny poklesu prodeje a zavést

efektivnéjsi feseni realizace vyukovych kurzi.
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6.2.2 Strukturovany seznam c¢innosti spojenych s podporou realizace vyukovych

kurzu

Uéast na firmou
poskvtovanvch viukovvch
krzech

Zmapovani situace

v podniku

Pfipravna
faze

Sernameni s firemmni

<

databdz a databazi
Albertina

Telemarketing |

Kritéria vvbém
firem

Projekt analytické Analyza
podpory realizace vvchoziho
viukovvch kurzi stavi

Zjst éni stavu

voldn
z firemmni databdze

Tvorba kontakm
pro analyzu vychozi

Ny

situace

Vytvofen novvch
kontakni
Kontaktovani spolecnosti

Tvorba novvch
kontakm
do firemni databaze

/\

Konfrontace planu se
Zhodnoceni skuteénost (trzbv, KP L
KP II)

Porovnani:
outsoursing call centra x
vlastni firemni naklady

Obr. 5. Strukturovany seznam cinnosti [vlastni zpracovani]
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6.2.3 Casovy harmonogram projektu

01/04 | 02/04 | 03/04 | 04/04 [ 0&/04 | 06/04 07/04 - 03/05 04/05 | 0&/0&

Obr. 6. Casovy harmonogram cinnosti [vlastni zpracovani]

Projekt byl zapocat v lednu 2004. Jednotlivé faze harmonogramu projektu jsou ¢islovany

podle poradi tieti irovné tkold ve vyse uvedeném seznamu ¢innosti.

6.3 Analyza ziskavani zdkazniku (telemarketing)

Telemarketing je ve spolec¢nosti Kegler Consulting aplikovan pomoci tii operatorek.

Probiha formou nékolika telefonnich hovort, z nichz kazdy ma svij cil.

Cil prvniho volani Odeslat nabidku pomoci e-mailu

Cil dalsich volani ‘ Ziskat objednavku

Cilem prvniho volani je odeslani nabidky v podobé propagacnich materialti. Tuto nabidku
vcetné demoverze vyukovych ptikladi si zdjemce prostuduje a béhem nésledujicich tfi dnit
je uskutecnén druhy hovor, ve kterém jsou zjistovany reakce, zodpovidany dotazy a

nabizeny ptipadné terminy. Pokud neni telefonat ze strany zdkaznika ukoncen negativné a
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neni vSe dojednano, nasleduji dalsi telefonické hovory pozdé€ji. Operatorky se snazi
vytvorit si se zakaznikem do urcité miry osobni vztah tak, ze reaguji na témata probirana
v ptedchozich hovorech u kazdého individualné. Zaznam kazdého hovoru si

zaznamenavaji do vlastni databaze zdkaznik, ktera je soucasti know-how spolecnosti.

Operatorky jsou motivovany tim, Ze jsou hodnoceny dle poctu ziskanych klientd, tedy

podilem ze zisku.

Informace o firmach ziskédva spolecnost pomoci databaze Albertina, kterou si k t€émto

uceliim pofizuje a pravidelné aktualizuje.

6.3.1 Databaze Albertina

Albertina - Firemni Monitor piedstavuje komplex vzdjemné provazanych a dopliujicich se
databazi a sluzeb zamétenych na informace o firmach. Pfedstavuje predevsim databazi na
CD-ROM s registraénimi tidaji o vice nez 2 000 000 ekonomickych subjekti v CR,
integrujici ucetni zavérky a predevsim zahrnuje strukturované kontakty na statutarni
zastupce a manazery firem. Albertina - Firemni Monitor poskytuje rozsdhlé moznosti pro
pifimy marketing a integraci externich informaci o firmach s vlastnimi poznatky [23].
Z této databaze je mozno Cerpat firemni kontakty dle rlznych kritérii, napf. ndzvu firmy,
adresy, identifika¢niho Cisla, kraje, ale i napt. dle po¢tu zaméstnanct, obratu, zakladniho

jmeéni atd.

6.4 Marketingové zaméreni oblasti

Spolec¢nost kontaktovala podniky doposud pievazné ze Stredoceského kraje a hlavniho
mésta Prahy a to pfedevSim z divodu piedpoklddané vyssi bonity téchto firem. Firmy se
dale segmentuji podle kritérii: pocet zaméstnancti, zakladni jméni a obrat. Lze je obecné
popsat jako firmy nad 21 zaméstnancd, ¢i s obratem nad 50 mil. K¢&. Tato kritéria tvofila
pomyslnou hranici, od které¢ je vysoka pravdépodobnost, ze firma ma specialistu pro

finan¢ni analyzy. Do druhého kola osloveni pak byly zahrnuty firmy sice s niz§im poctem


http://www.albertina.cz/czech/afm/p_poparo.html
http://www.albertina.cz/czech/afm/p_poparo.html
http://www.albertina.cz/
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zaméstnanct, ale obratem mezi 26 — 50 mil. K¢. Tieti kolo bylo zvoleno piedev§im na

zékladé obratu.

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost doposud uskute¢néné hovory nevyhodnocovala, a tak
neziskévala zadnou zpétnou vazbu, byl po poradé s vedenim spolecnosti odsouhlasen nize

uvedeny rozbor, ktery vede k zjiSténi stdvajiciho stavu v oblasti ziskavani zakaznika.

6.5 Rozbor hovoru

Jednotlivé hovory zatazovaly operatorky na zaklad¢é odpovédi do podskupin, které jsou jiz
ve firemni databazi pfeddefinované. Tyto udaje se ovSem jiz dale nezpracovavaly a
nevyhodnocovaly. Pro vétsi piehlednost byly podskupiny zafazeny do noveé vytvoienych

skupin (viz tab. 3).

Skupina Podskupina
OBJEDNAL = Objednal
ODMITNUTI = Nepouzivaji

= Nezdjem

= Special. program

= Staci co umi
V JEDNANI = Nabidka

= Odklada

= Pouze kontakt

= Rozmysli
PREDBEZNY = Prihldska
ZAJEM = Last Minute

Tab. 3. Skupiny a podskupiny [vilastni zpracovani]
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Vyjadifujeme-li pomoci relativni Cetnosti, je z grafu patrné, Ze nejvyssi podil, a to 52 %
firem, nalezi skuping ,,V jedndni“. 36 % firem nabidka nezaujala a ihned odmitli. Z 6 208

firem pouze 11 % firem nabidky vyuzilo.

Roz¢lenéni firem do skupin (v %)

36%

52%

1% 11%

@ Odmitnuti M Objednavka [0 Pfedbéz. zajem [0V jednani

Obr. 7. Rozcleneéni firem do skupin [viastni zpracovani]

6.5.1 Detailni rozklad skupiny ,,V jednani*

Dalsi graf ukazuje, Ze 72 % oslovenych spole¢nosti obdrzelo pouze nabidku a konkrétné se
k ni nevyjadiilo. Mizeme piedpokladat, Ze si prozatim nenasli na prostudovani nabidky
¢as. 24 % firem nabidku nevyuZzilo ihned, ale své rozhodnuti odloZilo na pozdéji. V téchto
pfipadech si vétSinou operdtorky s danymi klienty sjedndvaji konkrétni terminy pro
opétovné zaslani nabidky. ,,Pouze kontakt* vyjadiuje, Ze spolecnost hodla témto podnikiim
zaslat nabidku, ale nebylo tak jes$t¢ ucinéno. 2 % spolecnosti nabidku prostudovala a

rozmysli se co nejdiive.
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4 N
Rozklad skupiny "V jednani"

2% 2%

24%

72%

O Nabidka W Odklada O Pouze kontakt [0 Rozmysli

Obr. 8. Rozklad skupiny ,,V jednani* [vilastni zpracovani]

6.5.2 Detailni rozklad skupiny ,,Odmitnuti“

Nejveétsi podil ve skuping ,,Odmitnuti“ tvoii podskupina ,,Nezajem nespecifikovano®, a to
plnych 83 %. Tato podskupina bude déle rozebrana podrobnéji. 11 % firem uvadi, ze jim
staci znalosti, které maji. Toto tvrzeni lze povazovat za velmi odvazné, nebot’ IS/IT se
vyviji velmi rychle a mohlo by se stat, ze tyto spolecnosti, nebudou-li se dale vzd¢lavat,
podlehnou konkuren¢nim tlakiim. 2 % oslovenych firem nepouziva spolec¢nosti nabizené

produkty. 4 % kontaktovanych podnikii vyuziva vlastnich specialnich programt.

Rozklad skupiny " Odmitnuti"

11% 2%

4%

@ Nepouzivaji W Nezajem nespecifikovano

O Specialni program O Staci co umi

\_ J

Obr. 9. Rozklad skupiny ,, Odmitnuti* [vilastni zpracovani]
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6.5.3 Detailni rozklad skupiny ,,PfedbéZny zajem*

Skupina ,,Pfedbézny zajem™ se sklada z podskupin ,,Pfihlaska* a ,,Last Minute*. Do prvni
podskupiny fadime ty firmy, které se zuCastni kurzu, ale byla jim teprve zaslana ptihlaska
a do druhé ty spolecnosti, které vyuzily slevu a obsadily tak posledni volna mista az tésné
pred kurzem. Tuto kategorii miZeme povazovat jiz za zakazniky. JelikoZ tvoii pouze 1%,

neni zde nutné vytvaret graf.

6.5.4 Detailni rozklad skupiny ,,Objednal*

Ackoliv tato skupina netvoii zadné podskupiny, pro ndzornost neni potieba ukéazka grafu.

Jak jiz bylo vySe zminéno, tato skupina je tvofena z 12 % firem.

6.5.5 Detailni rozklad podskupiny ,,Nezajem nespecifikovano*

Z firemni databaze lze po vyfiltrovani zjistit konkrétni divody, pro¢ firmy nabidku
odmitly. V podskupiné ,,Nezdjem nespecifikovano* se nachdzi asi 1 900 spolecnosti.
Z toho 1412 je neuvedlo divod odmitnuti. Zbytek oslovenych podnikl je procentualné

uvedeno v nasledujicim grafu.

Nejcastéji opakovany diivod odmitnuti firmy uvadi, Ze vyuzivaji sluZeb externich skoliteld,
a to z 32 %. Mezi nejvétsi konkurenci spolecnosti Kegler Consulting patii Gopas, Winduo,
Waksystem a Valet. Z 19 % jsou zaméstnanci Skoleni vlastnimi internimi IT pracovniky.
Jako argument uvadi 12 % firem neochotu managementu proplatit skoleni. Pro 8 %
spolecnosti je cena kurzu pfili§ vysokd. Také jediné Skolici misto v Praze je pro 10 %
firem divodem k odmitnuti. 10 % oslovenych se tadi do kategorie malych firem a
nabizené produkty nepotiebuji, nebot by je nevyuzili. Za velmi smélé minéni lze
povazovat odiivodnéni, Ze firma se nepotiebuje vzdélavat. Toto tvrzeni uvadi 7 % firem. 2

% nevyuzije sluzby z ditvodu zmény managementu.
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Podskupina ""Nezijem nespecifikovano"

10% 7% 19%

12%

0
Y 32%
o 10%
@ Interni Skolitelé W Externi Skolitelé
B Mala firma [0 Zména vedeni
H Vysoka cena 0 Management neproplati
W Vzdélenost $kol. centra O Neni potieba vzdélavat se

-

Obr. 10. Rozklad podskupiny ,, Nezajem nespecifikovano “

[vlastni zpracovani]

Z analyzy hovori lze vidét, jak spolecnosti reaguji na nabizené sluzby. Pro vyssi
prehlednost byly dané podskupiny zafazeny do nové vytvorenych skupin. Z celé analyzy
vyplyva, Ze z celkového poctu kontaktovanych subjekti ma spolecnost pies polovinu firem

rozjednanych, 36 % oslovenych nabidky odmitlo a pouze 12 % tvoii zakaznici.

6.6 TOP tabulka

Pro zjisténi, které¢ firmy jsou jiz zkontaktovany a které by bylo vhodné jesté oslovit, je
vytvotfena tzv. TOP tabulka podle pfedem navrzenych kritérii, z niz bude mozné tyto
informace ziskat. TOP tabulka tedy vyjadiuje, zda-li spole¢nost doposud oslovovala

bonitni firmy ¢i nikoliv. Bonita je zde rozdé¢lena do tii kategorii.

Jako vychozi databaze byla zvolena Albertina, kde se pomoci dotazi vyfiltrovaly firmy,
které spadaly do danych kritérii. Tyto firmy z Albertiny byly poté porovnany s podniky,
které jiz spolecnost Kegler Consulting oslovila. Srovnavacim atributem byl nazev a ICO

firmy. Pfesto nebyly nalezeny viechny firmy, nebot jak jiz nazev tak i ICO je
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v jednotlivych databazich uvadéno v riznych formach, proto bylo nutné cely seznam firem

piekontrolovat jesté i ru¢né.

6.6.1 Obsah TOP tabulky

BONITA - firmy se zafazovaly do kategorii tfech, Ctyt a péti hvézdicek, ¢imz se vyjadiuje
bonita firmy. Pét hvézdicek obdrzely ty firmy, které jsou finanéné nejsilngjsi. Sem patii
100 nejvyznamnéjsich firem Ceské republiky, a to dle Gasopisu Ekonom, ktery kazdoroéng
sestavuje zebiidek Czech TOP 100. Ctyfi hvézdicky ptislusi firmam, které vykazuji obrat
vy$si jak 1 miliardu a pocet zaméstnanct vyssi jak 500. Firmy s obratem nad 500 milionii

spadaji do tii hvézdicek.

Bonita Dotaz
Obrat Zaméstnanci
5* Czech TOP 100
4* >1 mld. K¢ A >500
3* > 500 mil. K¢

Tab. 4. Vyberova kritéria [viastni zpracovani]

STAV — uvadi nam, v jakém vztahu je spole¢nost s danou firmou.

e KONTAKT - zde jsou zatazeny podniky, které Kegler Consulting jiz oslovila, ale
firma jesté neni rozhodnuta, zda danou nabidku ptijme ¢i nikoliv.

e UKONCENI — v této kategorii jsou zahrnuty firmy, které spole¢nost jiz oslovila,
ale ty nabidku odmitly.

e VYTEZOVANI — do této skupiny spadaji zékaznici, ktefi jiz vyuzili nabidky a
kurzu se bud’ zuc€astnili nebo zicastni.

e NEOSLOVENO - firmy, které doposud nebyly viibec kontaktovany.

UZEMI — Ceska republika byla rozdélena do tfi region:
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e CECHY - Krilovéhradecky, Jihodesky, Plzensky, Karlovarsky, Ustecky,
Liberecky, Pardubicky, kraj Vysocina.

e MORAVA - kraj Jihomoravsky, Moravskoslezsky, Olomoucky, Zlinsky.

e SC + PH - hlavni mésto Praha a kraj Stfedodesky.

FIRMA — nézev kontaktované spolecnosti.

Uzemi (Vie) =
Firma (Vie) =
Poget z Bonita |[STAV |
Bonita - |kontakt neosloveno wyitéZovani ukonéeni  |Celkowy soudet
3* 167 354 22 168 701
4* 67 110 19 B4 260
5* 31 34 15 20 100
Celkowy souéet 255 493 56 252 1061

Obr. 11. Ukazka TOP tabulky [vilastni zpracovani]

TOP tabulka je kontingencni tabulkou. Jsme zde schopni zjistit, v jakém stavu se firmy
nachdézi a urcit, kolik spolecnosti spada do jednotlivych krajl, které jsou zde rozdéleny do

tf1 Uzemi.

6.6.2 Bonita

Nejvétsi pocet spolecnosti v TOP tabulce, a to 66 %, zaujimaji tii hvézdickové firmy. 25 %

tvoii ¢tyf hvézdickové a 9 % péti hvézdiCkové spolecnosti.
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4 N
Rozdéleni firem dle bonity
9%
25%
66%
O3* m4* O5*
- /

Obr. 12. Rozdéleni firem dle bonity [viastni zpracovani]

6.6.3 Stav

Nasledujici graf vyjadiuje, kolik procent firem bylo jiz kontaktovano. Je vidét, ze
spolecnost oslovila 24 %. Osloveno nebylo dosud 47 % firem. 24 % oslovenych
spolecnosti ukoncilo se spole¢nosti Kegler Consulting kontakt. Pouze 5 % z téchto

vyfiltrovanych firem tvoti zdkaznici .

Rozdéleni firem dle stavu

5%

24%

24%

47%

O kontakt M neosloveno Oukonceni Ovytézovani

Obr. 13. Rozdéleni firem dle stavu [vilastni zpracovani]
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6.6.4 Bonita a stav

V nasledujicich tfech grafech miizeme vycist rozdé€leni firem podle stavu a bonity. V péti
hvézdi¢kové kategorii ma spole¢nost navazany kontakt s 31 % firem. U ¢tyt hvézdickoveé

je to 26 % a u tii hvézdickové skupiny 22 %.

Nejvyssi pocet firem, které se nachdzi ve stavu vytézovani, nalezi péti hvézdickové
kategorii, a to 15 %. U ¢tyf hvézdickovych firem je toto Cislo pouze 7 % a u tii

hvézdickovych jen 3 %.

Neoslovenych je nejvice v kategorii tii hvézdickovych, a to vice jako 50 %. Nejméné

neoslovenych spole¢nosti s 34 % se vztahuje k péti hvézdi€kovym podnikim.

Kontakt ukoncilo nejméné firem v péti hvézdi¢kové kategorii — 20 % a téméf stejné jsou

na tom Ctyt a tii hvézdickové firmy. Firem, které zde ukoncili ¢innost, je kolem 25 %.

Je zifejmé, ze nejlépe je na tom kategorie péti hvézdiCkovych firem, a to at’ jiz v poctu
zakaznikd, tak 1 kontaktovanych podniki. Je to dano tim, Ze firmy jsou do firemni databaze
vybirany podle kritérii — nejvyssiho obratu a po¢tu zaméstnancd, kam tyto spolecnosti
kategorie, a jiz viibec ne tii a Ctyi hvézdickova, nedosahuji vysledkd, ke kterym ma Kegler

Consulting vyty¢eno dojit.
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\

15%

O kontakt
O ukonceni

5* firmy

31%

34%

B neosloveno
O vytézovani

~

J

-

-

O kontakt
O ukonceni

4* firmy

7%

26%

42%

M neosloveno
O vytéZzovani

%

Obr. 14. 5* firmy [vilastni zpracovani] — Obr. 15. 4* firmy [viastni zpracovani]

4 3* firmy B
3% o
24% 22%
51%
O kontakt B neosloveno
9 O ukonceni O vytézovani D

Obr. 16. 3* firmy [vlastni zpracovani]

6.6.5 Uzemi a stav

Co se tyée poétu navazanych kontaktii, nejvyssi procento lze vidét na tizemi Cech — 36 %,
témer 30 % nalezi Stfedo¢eskému kraji a Praze. Velky extrém lze vidét na Moravé, zde se
nachazi pouha 2 % kontaktovanych firem. Tento stav mizeme vysvétlit tim, Ze firma ma
pouze jedno skolici stiedisko v Praze, nebot’ zde predpokladala, jiz vySe zminénou, vyssi

finanéni silu firem.

Ve StifedoCeském kraji a v Praze zbyva spolecnosti oslovit pouze 19 %. Proto je nutné, aby

firma své pulsobeni rozsifila na dalsi uzemi Ceské republiky. Je zfejmé, ze bude
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expandovat na Moravu, kde doposud nekontaktovala 97 % podniki. Na tizemi Cech

neoslovila prozatim 39 %.

Je ztejmé, ze pokud se spolecnost orientovala na StiedocCesky kraj a Prahu, bude tady 1
nejvyssi procento ukoncenych kontakti. 41 % firem se spolecnosti zcela uzaviela jednani.

Na tuzemi Cech je toto &islo ponékud niZsi, a to 23 %.

Nejvice zakaznikl, a to 11 %, ma spole¢nost Kegler Consulting ze Stfedoceského kraje a

vvvvvv

Moravg, co se ty¢e vyukovych kurzl Skolenych v Praze, se nenachéazi zddny zakaznik.

é PH + SC N CECHY A
11% 299 539 2% 36%
41% 19% 399,
O kontakt B neosloveno O kontakt M@ neosloveno
\_ O ukondeni Ovytezovani ) Oukonceni O vytézovani Y,
Obr. 17. Region PH + SC Obr. 18. Region CECHY
[vlastni zpracovani] [vlastni zpracovani]
4 MORAVA A

97%

O kontakt M neosloveno
\_ O ukonceni O vytézovani )

Obr. 19. Region MORAVA

[vlastni zpracovani]
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Z TOP tabulky bylo zjisténo, Ze spolecnost Kegler Consulting ma velké rezervy v oblasti
kontaktovani firem. Témér 50 %, dle kritérii zvolenych firem, nebylo viibec osloveno.
Firma mé také velmi malé procento zakazniki, a to pouhych 5 %. Velky podil na tom ma

uzemi Morava, na kterém spolecnost své produkty témét nenabizi.

Nejvétsi vytéznost a kontakt ma Kegler Consulting s péti hvézdickovymi firmami, ale i zde

je nutné své aktivity zefektivnit. Je tteba zaméfit se vice na Ctyft a tfi hvézdickové podniky.

Cilem vysSe uvedeného rozboru bylo zmapovat soucasny stav spoleCnosti v oblasti
ziskdvani zdkaznikl. Je vidét, ze spole¢nost mé velké rezervy jak v rozjednanych firmach,

tak v pocCtu spolecnosti, které doposud viibec neoslovila.

6.7 Nové kontakty firemni databaze

Pro tvorbu novych kontakti do firemni databidze se feSitel rozhodl na zakladé vysSe
uvedené¢ho rozboru, kde bylo zjisténo, Ze do ptredchozi podnikové databdze nejsou
zahrnuty firmy, které maji predpoklad vyssi vytéznosti. Samoziejmé tato databaze bude
obsahovat také vSechny dosud spoleCnosti kontaktované podniky. Dale jiz databaze
nebude zahrnovat pfevazné firmy pouze z Prahy a Stfedoceského kraje, jak tomu bylo

dosud, ale viechny spole¢nosti z Ceské republiky, které odpovidaji zvolenym kritériim.

6.7.1 Kritéria vybéru

Firmy, které¢ se fadi mezi nové kontakty pro osloveni, jsou vyfiltrovany z databaze
Albertina. Tvorba téchto novych kontakti byla vytvofena podle nejdiive vybranych
kritérii. Prvni tfi kritéria vybéru se opakovaly z jiz vySe vytvorené TOP tabulky. Jedna se o
péti hvézdickove, Ctyt hvézdickové a tii hvézdiCkové firmy. Déle byl vybér firem rozsifen
jesté o dalsi Ctyfi nova kritéria, viz tabulka nize, kde nebyl bran zfetel pouze na obrat
firmy

a pocet zaméstnanct, jak to bylo pfi tvorbé TOP tabulky, ale také na jméni spolecnosti.

Kritéria byla navrzena, projedndna a odsouhlasena vedenim spolecnosti.
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Bonita Dotaz
Obrat Zaméstnanci Jméni
5% TOP 100
4* >1 mld. K¢ A >=500
3* > 500 mil. K¢
2% >100 mil. K¢ A >100
1* >100 mil. K¢ NEBO >100
0* >=4 000 tis. K¢
A* >=50

Tab. 5. Vyberova kritéria rozsirena [vlastni zpracovani]

Nejméné firem spada do péti hvézdickové kategorie, a to pouze 1 %. To je ovSsem
spolecnosti Ceské republiky. Do &tyé hvézdickové tiidy spadda 2 % firem, do ti
hvézdickove 7 %, do dvou hvézdickoveé 5 %. Rapidni narist 1ze vidét u jedno hvézdickoveé
anulové skupiny, které jiz obsahuji pies 25 % spolecnosti. Nejvice firem patii do nejméne

bonitni kategorie A*. Ta obsahuje 33 % firem.

Rozdéleni firem dle bonity
25%

33%

e 27%
2% T 5% ’

O0*mI1*O2*O3* M4* O5* MA*

- J

Obr. 20 Rozdéleni firem dle bonity [vlastni zpracovani]
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6.7.2 Uzemi

V nasledujici tabulce jsou uvedeny kraje, které byly roz¢lenény na jednotliva tzemi.

v v Uzemi
PH + SC CECHY MORAVA
Praha JihocCesky kraj Jihomoravsky kraj
Stfedocesky kraj | Karlovarsky kraj Moravskoslezsky
Kralovéhradecky Olomoucky kraj
Liberecky kraj Zlinsky kraj
Pardubicky kraj
Plzenisky kraj
Ustecky kraj
Vysoc¢ina

Albertina obsahuje 2 295 653 firem, pomoci kritérii se vyfiltrovalo 16 026 firem, které
byly rozdéleny na tfi Gzemi, a to Morava — 4 957 firem, Praha + Stiedocesky kraj — 4 995

Tab. 6. Rozdéleni kraju na uzemi [vlastni zpracovani]

firem a Cechy 6 074 firem. Té&chto 16 026 firem bude postupné kontaktovano.

Albertina
2 295 653
v
Vyfiltrovano celkem
16 026
MORAWVA PRAHA + SC CECHY
4 957 4 995 B 074
v 4 !
N 19 A A3 A 28
4* 83 4- 104 4* 116
3" 321 3" h27 3 314
2" 279 2 178 2" 355
1 1338 1" 1436 1 1532
0 1228 0 1283 o 1501
A 1639 A 1404 A 2223

Tab. 7. Pocet firem vyfiltrovanych z databaze Albertina [vlastni zpracovani]
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Jak je z dalsiho grafu vidét, nejvice firem, a to 38 %, bude volano z Gzemi Cech, které
obsahuje viechny kraje zCech mimo Stfedodeského kraje a hlavniho mésta Prahy.

Ostatnim uzemim ptipadéa 31 %.

Rozdéleni firem dle izemi

31% 31%

38%

g O MORAVA BCECHY OPH+SC )

Obr. 21. Rozdéleni firem dle jednotlivych vuzemi

[vlastni zpracovani]

6.7.3 Import dat do databaze

Byl vytvoten kod pro import kontaktli do databaze. Nové kontakty byly rozdéleny do tfech
segmentl (operator) a péti blokl, aby poctem firem i bonitou byly co nejrovnomérnéji
rozdéleny mezi tfi operdtorky. To proto, Ze ty jsou odménovany dle poctu ziskanych firem.
U vice bonitni firmy se predpoklada, ze pravdépodobnost ziskani klienta je vyssi nez u
méné bonitni. Uzemi se v tomto rozdéleni, po poradé s vedenim, nezohlediiovalo. Bloky

budou postupné importovany do firemni databaze.
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Segmenty
Blok X i i
1 01-X-5 02¥-5 03-Z-5
522 522 521
2 04-X-2 05-¥-2 06-Z-2
271 271 270
3 07-X-1 08-Y-1 09-Z1
1434 1435 1435
4 10-X-0 11-¥-0 12.2-0
1342 1342 1342
5 13-X-A 14-Y-A 15-Z-A
1772 1772 1772
Pocet firem 5344 5342 5340

Tab. 8. Rozdéleni firem do segmentii [viastni zpracovani]

Kod se sklada ze tfi casti. Prvni cCast ukazuje Cislo bloku, druhd vyjadiuje segment

(operator) a posledni ¢ast zndzorfiuje bonitu.

01-X-5
&islo ./ l \
bloku segment baonita

Obr. 22. Kod [viastni zpracovani]

Obrazek 23 ukazuje, jakym oznacenim je vyjadiena bonita v kodu.

5*
4* - 4] L nejbonitngjsi
3*
2 ——»
1* L 1
0* .
L _ nejmena
AF A honitni

Obr. 23. Vyjadreni bonity v kodu segmentu [vlastni zpracovani]
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6.8 Ekonomické zhodnoceni

V ekonomickém zhodnoceni bude mozno vidét, zda se potvrdi hypotéza, ze pii spravné
sestavené databazi firemnich kontaktl lze ziskat daleko vice klientli a tim 1 dosdhnout
vysSich trzeb a zisku. Na pocatku projektu byl stanoven plan dosazeni vyse trzeb, nakladd,
kryciho ptispevku I (KP I) a kryciho ptispévku II (KP II) v asovém rozmezi cerven 2004

— duben 2005. Toto srovnani bude uvedeno v dalSich kapitolach.

6.8.1 Vypocet KP

KPI Trzby — Néklady variabilni externi

KP1I KP I — Néklady variabilni interni

Naklady variabilni externi Naklady variabilni interni

Néklady na materialy (skripta, CD, tuzky) | Néklady na provizi (operatorky)

Naklady na uc¢ebnu (pronajem) Naklady na lektorné (mzda)
Naéklady na stravné (obédy) Néklady na management
Naklady na obcerstveni Naklady na autorsky honoraft

(kava, ¢aj, chlebicky)

Tab.9 . Rozdeleni variabilnich nakladii [firemni zdroje]

6.8.2 Konfrontace planu se skutecnosti

Jak se vyvijel pocet kurzi (Q) ve sledovaném obdobi cerven 2004 — duben 2005 ukazuje
obr. 24. Lze vidét, ze skuteény stav témét v celém sledovaném obdobi prevysuje plan.
Planovany pocet kurzii nad skuteénym stavem je pouze ve tfech sledovanych mésicich
vyssi, a to v Cervenci, zafi a prosinci 2004. Je to mozno objasnit tim, Ze v letnich mésicich
jsou cCerpany fadné dovolené. Prosinec mizeme opodstatnit snizenim pracovnich dnil
z diivodu vanocnich svatkl a také vyCerpanim fonda uréenych k témto uceltim. Nejvyssiho

nariistu poctu kurzii bylo dosazeno v mésici unoru a bteznu 2005. Lze fici, Ze na pocatku



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a ekonomiky

roku spole¢nosti vyuzivaji fondt uréenych ke vzdélavani pracovniki. Zaméstnanci si ¢asto
sami zadaji o proplaceni vyukovych kurzl, nebot’ Sance dosazeni finan¢ni dotace je vyssi
nez v druhé poloving roku, kdy tyto fondy jsou uz téméf a nebo zcela vyCerpany, popft. se
vyskytne jind potieba, na kterou jsou prostfedky urcené ke vzdélavani Cerpany prednostné.

Je zieymé, ze 1 dalsi ukazatele se budou vyvijet dle poctu kurst.

Pocet kurzi (Q)

06/04 07/04 08/04 09/04 10/04 11/04 12/04 01/05 02/05 03/05 04/05

\_ —&— Skut —8— Plan J

Obr. 24. Pocet kurzu (Q) [vlastni zpracovani]

Trzby se vyviji od poctu kursii. Cena vSech kurst je shodna. Ne vzdy jsou ovSem pii
stejném poctu kurzli a Gcastnikil totoZzné trzby. Je to proto, Ze spole¢nost nabizi rizné

slevy, zvyhodnéné ceny atd., a to po individudlni dohod¢ se zdkaznikem.
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Trzby v tis. Ké (T)

600 -
400 -
200 -

06/0 | 07/0108/0{09/0|10/0|11/0|12/0|01/0|02/0 | 03/0 | 04/0

—e— Skut | 292 | 72 | 331 | 400 | 268 | 552 | 104 | 449 | 460 | 334 | 435
—8— Plan | 369 | 115 | 206 | 447 | 230 | 460 | 182 | 290 | 271 | 174 | 409

Obr. 25. Trzby (T) [vlastni zpracovani]

V nize uvedeném grafu je mozné vidét vyvoj KP 1. Kfivka vyjadiujici skutenost je témef
po celé sledované obdobi nad kiivkou pldnu. To znamend, ze skuteCnost piedcila
ocekavani a spolecnosti se vede l1épe nez ocekéavala. Pouze v mésicich Cerven, Cervenec,

zaii a prosinec 2004 jsou planované hodnoty vyssi nez skutecné.

4 Kryci prispévek I v tis. K¢ A
600 -
400 A o
200 -
0

06/0 | 07/0 | 08/0 | 09/0 | 10/0 | 11/0|12/0 | 01/0 | 02/0 | 03/0 | 04/0

—o— Skut | 248 | 60 | 291 | 332|218 | 502 | 91 | 389|379 | 270 | 374
—8— Plan | 318 | 101 | 180 | 385 | 185 | 397 | 157 | 243 | 226 | 146 | 350

Obr.26. Kryci prispévek I [viastni zpracovani]

Kiivku kryciho ptispévku II 1ze vidét v obr. 27. Je evidentni, Ze vSechny hodnoty ve
sledovaném obdobi jsou kladné, tzn. spolecnosti Kegler Consulting vyukové kurzy

pfinaseji zisk. Nejvyssiho zisku ve sledovaném obdobi firma dosahla v listopadu 2004.
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4 Kryci prispévek II v tis. Ké N
400 ~
300 A
200 -
100 -
0
06/0 | 07/0 | 08/0 | 09/0 | 10/0 | 11/0 | 12/0 | 01/0 | 02/0 | 03/0 | 04/0
—o— Skut | 150 | 44 | 199 | 239 | 119 | 351 | 51 | 239 | 213 | 144 | 252
—8— Plan | 183 | 57 | 104 | 220 | 95 | 231 | 95 | 151 | 140 | 87 | 231

Obr. 27. Kryci prispévek Il [vlastni zpracovani]

Na zakladé kiivky KP II Ize fici, Ze projekt analytické podpory realizace vyukovych kurzii
byl pro spole¢nost velmi prospésny. Byla provedena analyza stavu databaze kontaktti, do
které byly dle kriterii zafazeny firmy a u nichz se pfedpokladala vys$si vytéznost. Skutecny

KP II ve sledovaném obdobi piedcil planovany KP II.
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6.9 Outsourcing call centra

Vzdy existuje vice variant feSeni, proto je tato kapitola vénovéana srovnani, zda je pro
spolecnost Kegler Consulting méné nakladné zabezpeCovat si komunikaci se zédkazniky
véetné spravy databaze firemnich kontaktd vlastnimi pracovniky ¢i bude efektivnéjsi si

tuto agendu nechat outsourcovat kontaktnim centrem.

Z4dost o kalkulaci projektu aktivniho telemarketingu — osloveni potencialnich klientt byl

zadan kontaktnimu centru Solutio, spol. s r. o.

Podstatou je osloveni potencidlnich klientd s nabidkou vyukovych kurzii v oblasti

controllingu s cilem:
¢ vzbudit zajem o nabizen¢ kurzy,
e ziskat marketingové a obchodni udaje,

e dosdhnout uzavieni kontraktu, resp. objedndni kurzu klientem.

Projekt je koncipovan jako ptimé osloveni potencidlnich zdkaznikli formou telemarketingu

a sestava se z nasledujicich kroki:

e Telefonické osloveni potencialnich klienti s nabidkou vyukovych kurza, telefonicky
kontakt bude smérovan na kompetentni osobu z personalniho nebo controllingového
oddéleni, pravidelné obvolavani firem az do zastizeni kontaktni osoby.

e Sbér marketingovych a obchodnich udaji:

a) zajem o nabizené kurzy (nyni),
b) vyhledovy zajem,
¢) nezdjem o nabizené kurzy (zjisténi hlavnich diivodl nezajmu),

d) pfipadné uzavieni kontraktu (tj. objednani vyukového kurzu ze strany klienta).

e Predani marketingovych a obchodnich udaji:
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a) databaze firem, které projevily zdjem o nabizené kurzy, ptipadné rovnou ucinily
objednavku (v¢etné kontaktu na kompetentni osoby),

b) databaze firem, kter¢ by o nabizené kurzy meély vyhledové zijem (vCetné
kontaktu na kompetentni osoby),

c) databaze firem, které nemaji zajem o nabizené kurzy.

6.9.1 Zakladni idaje o spole¢nosti Solutio, spol. s r. o.

Mlada, dynamicky se rozvijejici spole¢nost, ktera byla zalozena s jasnym poslanim -
poskytovat komplexni marketingovd fteSeni. Tato feSeni jsou poskytovana formou
outsourcovanych sluzeb, jejichz hlavnim smyslem je orientace na dosazené vysledky
véetné jejich implementace. Tohoto je dosaZzeno nalezenim a ndslednou realizaci

jednotlivych obchodnich ptilezitosti.

Komplexni sluzby

e QOutsourcovany marketing - realizace vSech marketingovych Cinnosti
e Outsourcing obchodni siti - realizace obchodnich ¢innosti
e Projektové aktivity - externi provadeéni a realizace marketingovych anebo prodejnich

¢innosti projektovou formou

Individualni sluzby

e Marketingové aktivity - individualni realizace jednotlivych marketingovych ¢innosti

e Obchodni aktivity - individudlni realizace obchodnich ¢innosti

6.9.2 Rozpocet nakladi call centra Solutio, spol. s r. o.
Celkova cena se sklada z nasledujicich polozek:
o fixni ¢ast ceny — naklady na telefonické osloveni,

e agenturni poplatek ve vysi 15 % z fixni ¢asti ceny.


http://www.solutio.cz/cz/marketing.shtml
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Mésicni provozni ndklady

Pocet hovoril za den: 70
Ptedpokladané délka hovoru: 3 minuty

Pocet operatorti: 1
Timing: 20 pracovnich dni

Provozni naklady (K¢)

MnoZstvi| Cena/ks | Celkem

Vybér a Skoleni operatort 500K¢
Skripta telefonnich hovorti 1 050 K¢
Sprava databaze kontakta 1400 ks 5K¢e 7 000 K¢
Mzda operatora 105 hod 130 K¢| 13 650 K¢
Mzda supervizora 105 hod 250 K¢| 26250 K¢
Denni reporting 10 hod 600 K¢ 6 000 K¢
Telefonni hovory 2100 ks 5,67 Ke| 11907Ke¢
Celkové naklady na telemarketing(fixni cast) 66 357 K¢
Agenturni poplatek (15 %) 9 954 K¢
Celkové predpokliadané naklady na

telemarketing (fixni ¢ast a agenturni

poplatek) 76 311 Ké

Tab. 10. Prehled provoznich nakladii Solutio, spol. s r. o. [Solutio, spol. s r. 0.]

6.9.3 Rozpocet nakladu Kegler Consulting

Investi¢ni naklady

Investi¢ni naklady (v K¢)
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Tvorba databaze 1 500 000 K¢&
Skoleni operatorii 182 000 K¢
ovladani software 32000 K¢
obchodni taktiky 150 000 K¢
Telefonni pfistroje 5000 K¢
PC 44 000 K¢
Software 41 000 K¢
Tiskarny 26 000 K¢
Ostatni PC zatizeni 54 000 K¢
Celkové naklady | 1852 000 K¢

Tab. 11. Prehled investicnich nakladit
Kegler Consulting [firemni zdroje]

Mésicni provozni ndaklady

Pocet hovort za den: 70 Pocet operatori: 1
Predpokladana délka hovoru: 3 minuty Timing: 20 pracovnich dni

Provozni naklady (v K¢)
MnoZzstvi| Cena/ks | Celkem

Sprava databaze kontakti 4 000 K¢
Priimérnd mési¢ni mzda na 1 operatora | 140 hod 93 K¢| 13 000 K¢
Socialni a zdravotni poj. (35 %) 4550 K¢
Telefonni hovory 2100 ks 5,30 Ke| 11 130 K¢
Zpracovani marketingovych udaja 3 000 K¢
Rezerva 3 000 K¢
Niajemné 1 750 K¢
Celkové predpokladané naklady

na telemarketing 40 430 K¢é

Tab. 12. Prehled provoznich nakladit Kegler Consulting [firemni zdroje]
Investicni naklady Kegler consulting ¢ini 1 852 000 K¢ a mési¢ni provozni ndklady

dosahuji vySe 40 430 K&. Mé&sicni provozni naklady Solutio jsou 76 311 K¢&.
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6.9.4 Srovnani variant FeSeni

IN Kegler consulting + PN Kegler consulting * t = PN Solutio * t

IN investi¢ni naklady
PN  mésicni provozni naklady
t cas

1 852000 +40 430 *t=76 311 *t — t =51 mésici a 18 dni

Rozdil celkovych nakladt spolecnosti a call centra je nulovy pii vySi nakladi
3938 796 Kc¢. Spolecnost tedy musi vynalozit celkové ndklady v této vysi, aby se ji
vyplatilo zabezpecovat komunikaci se zakazniky formou telemarketingu véetné spravy
databdze firemni kontakti vlastnimi silami. Z ¢asového hlediska se bodu vyrovnéni

dosahne za 51 mésicu a 18 dni.

-

6 000 000 Bod
vyrovnani

5000 000 -

4000 000 -

klady

3000 000

i

na

2 000 000 -

1 000 000

0,
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Obr. 28. Vyrovnani nakladu [viastni zpracovani]
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7 VERIFIKACE PROJEKTOVEHO RESENI

Pro ucely ovéteni spravnosti, Gplnosti a efektivnosti projektového feseni, orientovaného na

podporu realizace vyukovych kurzi, budeme vychazet ze zakladnich hypotéz projektu.

Prvni hypotéza, ktera se tykala databdze firemnich kontaktli, pomoci niz spolecnost
ziskava nové zékazniky, ma byt koncipovéana na zaklad¢ jasn¢ definované celopodnikové
strategie, strategie IS/IT a dil¢ich strategickych koncepti (CRM, ERP atd.). Jedna se o
nutnou podminku efektivniho fizeni firemnich kontakti v rdmci CRM koncepce, jejimz
prvofadym ukolem je pozitivné ovlivnit rust trzeb a kryciho pfispévku firmy. Tuto
hypotézu lze potvrdit. Databaze firemnich kontakt byla sestavena podle vySe zminénych
strategii a ukazalo se, ze byla vytvofena spravné, nebot’ trzby a kryci prispévek ve

sledovaném obdobi vzrostl.

Druha hypotéza se potvrdila pouze ¢astecné.

1) Pokud by spolecnost planovala vlastni komunikaci se zdkazniky formou
telemarketingu vcetné spravy databaze firemni kontaktli po dobu kratS$i nez je 52
mésict a 18 dni, hypotéza by byla potvrzena zcela. Naklady na call centrum jsou nizsi

nez naklady spolecnosti a bylo by tedy efektivnéjsi si pronajmout sluzby call centra.

2) Pokud bude ale spolecnost Kegler Consulting komunikaci se zakazniky formou
telemarketingu véetné spravy databaze firemni kontakt zabezpecovat vlastnimi silami
déle nez 52 mésict a 18 dni, ndklady na investici se vyrovnaji nakladiim kontaktniho
centra a poté bude vyhodnéjsi si kontaktni centrum nepronajimat, nebot mési¢ni

provozni néklady spole¢nosti jsou nizsi.

Spolecnost si aktivni telemarketing zajiStuje sama a investici do né povazuje za
dlouhodobou (10 let). Pomoci hypotézy si chtéla potvrdit, zda ucinila spravné a jestli se ji
naklady na investici vyrovnaji s naklady kontaktniho centra do péti let a poté budou

mésicni ndklady spole¢nosti nizsi.
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Druhym dutlezitym aspektem, pro¢ spole¢nost davd prednost vlastnimu aktivnimu
telemarketingu je ten, ze muze fidit veSkerou komunikaci se zakazniky. Povazuje za

konkuren¢ni vyhodu mit vlastni operatorky, a to predevsim z téchto divodu:

o Vyssi kvalifikace operatorit — kazdd operatorka se zacastnila veskerych nabizenych
vyukovych kurzl a je tedy schopna zodpovidat na konkrétni dotazy, je zpasobila urcit

na zékladé pozadavkl potencidlniho klienta, zda-li je pro n¢j dany kurz vhodny.

e Osobni piistup k pfipadnému zakaznikovi — operatorky oslovuji spole¢nosti opakované

a jsou tedy pfipravené pfistupovat ke kazdému individualné.

e Moznost ihned interpretovat neobvyklé reakce oslovenych — na zakladé¢ okamzité

zpétné odezvy lze neustale vylepSovat napt. nabidky, komunikaci atd.

e Motivace zaméstnanci k vy$$im vykoniim pomoci provize ze zisku.
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8 ZAVERECNA DOPORUCENI PRO SPOLECNOST KEGLER
CONSULTING

Podnikové procesy se musi neustale inovovat a pfizpisobovat se zménam, nebot” jedinou
jistotou je pravé zména. Proto i spolecnost Kegler Consulting by méla ustavicné hledat

nova a lepsi feSeni ve svych podnikatelskych aktivitach.

Nize je uvedeno nékolik doporuceni, které by spolecnost méla dodrzovat, nebot’ vedou k
uspéSnému tizeni:
e Neustale se drzet vizi a cilt, které jsou stanoveny

e Znalost svého odvétvi a trendld jeho vyvoje a tim ptedejit hrozbam z okolniho

prostiedi
e Nezabyvat se pouze operativnim fizenim, ale vénovat se také strategickému fizeni
e Vice zmapovat potieby zadkazniki

e Mit dostatek informaci o okolnim prostfedi, odstranit zaplavu podrobnych

nezamétenych a zkreslenych informaci

e Pii planovani je nutné pocitat surCitym stupném nejistoty v budoucnosti a

piipravovat vice moznych variant

e Rychle se ménici okoli vyzaduje rychlou inovaéni schopnost, tj. feseni novych

situaci s vyuzitim stavajicich prostredki

e Neustale prohlubovat znalosti a rozsifovat dovednosti lidi, jinak neni trvaly rozvoj

firmy a udrzeni jeji konkurenceschopnosti mozny
e Nadale zkvalitnovat fizeni vztahu se zdkazniky

e Ustavi¢né zkvalitnovat sluzby — vyukové kurzy
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ZAVER

Umeéni ziskat dostatené mnozstvi presnych informaci a na jejich zdkladé se spravné
rozhodnout, popft. ziskat konkuren¢ni vyhodu, je jednim z ptedpokladi uspéSného fizeni
podniku. Bez ftadné koncepce a strategie nemlze dlouhodobé existovat zadna
podnikatelska ¢innost, a to ani jeji dil¢i ¢asti. Lze predpokladat, ze pokud si spolecnosti
tuto skutecnost neuvédomi, mohou ztratit konkurenceschopnost. To, Ze Zadn4 organizace si
nemuze byt jista uspéchem, ani ta, co méa svou strategii pevné v rukou, je jisté. OvSem
v téchto piipadech je alespon zifejméd pii¢ina nezdaru a moznost napravy je daleko

jednodussi, nez v piipadé opacném .

Diplomova prace se zabyva projektem, ktery vede ke zkvalitnéni databaze firemnich
kontaktli a tedy i vztahii se zdkazniky. Kvalitné propracovany systém ke kontaktovani
klientt je zakladem Uspéchu. Proto nelze podceniovat ptipravu prostiedktl, v tomto ptipadé

databaze kontaktu.

Velmi dilezité je si uvédomit, jaké sluzby a produkty jsou prodavany a na zaklad¢ téchto
poznatkil zatadit do databaze ty spolecnosti, u kterych je vysoka pravdépodobnost potieby
nabizenych sluzeb a produkt. Spole¢nost Kegler Consulting nabizi vyukové kurzy
predevsim pro controllery a analytiky, a proto byly do databdze voleny takové organizace,

u kterych se predpoklada, ze zde existuje controllingovy utvar, popt. ekonomické oddéleni.

Vzdy je nutné se zamyslet nad tim, zda se nenalezne vice alternativnich feSeni danych
V diplomové préci bylo u€inéno srovnani, zda-li by pro spole¢nost nebylo lepsi vyuzit

sluzeb kontaktniho centra ¢i nikoliv.

Zéaveérem lze fici, ze samotny projekt byl pro spolecnost Kegler Consulting i pro mé
oboustranné vyhodny. Firmé oteviel dal§i moznosti uplatnéni na trhu. Mé osobé umoznil
proniknout do praktického Zivota poradenské firmy v oblasti vnitropodnikového fizeni

prostfednictvim praxe, ktera byla pro tvorbu tohoto projektu ve spolenosti nutna.



SUMMARY

The ability to obtain sufficient ammount of exact informations and make the right
decission on their basis, possibly obtain the competitive advantage is one of prerequisites
of successful management. Without the proper conception and the strategy may not any
business or its partial parts exist in the long term. It is suposable that as long as these
companies won’t awake this fact, they can loose their competitiveness. The thing, that no
organization would be so sure by the success, no that one that has its strategy under
control. In this cases is the reason of the failure evidennt at least and the possibility of

redress is more easy than in the opposite case.

The diploma work is occupy with the project which leads to optimizing of the database of
contacts of the company and then to the relationship with the customers. The system for
approaching clients in a high quality is the basis of the success. That’s why is not possible

to underestimate preparing of any resources, in this case it means the database of contacts.

It’s very important to realize, which utilities and products are sold and in the base of this
knowledges, file these companies where is the high possibility of necessary on offer
utilities and products in the database. The company Kegler Consulting offers lessons first
of all for controllers and analytics and htat’s why were these organisations in this databasis
choosen, at which is supposed that there exist the control departement, possibly economy

section.

It’s always necessary to reflect that we wouldn’t find more alternative solutions and
choose the possibility which brings the highest utility together with the lowest costs. In the
diploma work was the made the confrontation if wolud be better to use any utilities of the

contact centre or not.

In conclusion it is possible to say that the project itself was for the company Kegler
Consulting and for me mutually profitable. It opened to the company additional

possibilities for applying on the market. It allowed to me to get on the practical lifetime of



the consulting company in the internal business area through the practice, which was

necessary for production of this project.
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skladu
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PRILOPA P I: PREHLED VYUKOVYCH KURZU

o KEIS 1 — Excel pro analytiky a controllery

Vyrazné¢ zkrati Cas na zpracovani dat do formy analytickych informaci.
Pouziti principu datového skladu umozni flexibilné srovnavat nebo vyhodnocovat
plan a skutecnost.

Nauci zvladat automatizacni postupy v Excelu.

e KEIS 2 — Sprava datového skladu a fizeni vystupt

Tvorba jednotného strukturovaného datového skladu.
Okamzité ovéieni probiranych funkci z pohledu vlastni praxe.
Moznost konzultace dalSich postuptli a rozvoje probiranych firemnich aplikaci.

Dobte znamy pracovni tym svych spolupracovnikii.

e KEIS 3 — Implementace controllingu v modelové firmé

Ukazka funk¢nosti ,,komplexniho® controllingového systému.

Postup zavadéni jednotlivych moduli MIS.

Analyza potieb firmy z hlediska controllingu — névrh controllingového modelu.
Vystavba datového skladu krok za krokem — ndvrh &iselnikl, CiSténi dat, import
dat.

Tvorba specialnich formulafovych vystupt a prfehledovych vystupnich formuléit.

Vyhledavani odchylek hospodateni, zjisténi pri¢iny odchylky a navrh opatieni.

e DSA 1 - Access pro analytiky a controllery

Archivace a analyza velkého objemu dat.

Vytvareni vlastnich aplikaci.

Rela¢ni databaze.

PIn¢ automatizovana vymeéna dat mezi Excesem a Accessem.

Vybér dat SQL dotazy.



AKAN — Automatizace kancelafskych praci (elektronickd kancelar)
- Vyrazné automatizuje administrativni ¢innosti a podstatn¢ zvysuje efektivitu prace.
- Zrychluje tok informaci ve firm¢ a optimalizuje informacni toky.

- Dokumentuje ¢innosti kazdé pracovni pozice.

KC OFFICE - Firemni vzdélavani dle pozadavku zédkaznika
-  KC WINDOWS

- KC WORD

-  KC EXCEL

-  KC KOMUNIKACE

-  KC PREZENTACE

- KC ACCESS



PRILOHA P II: REFERENCE

Do konce roku 2003 absolvovalo kurzy ¢i konzultace pro controllery a analytiky
pies 1 000 klientt z vice nez 300 firem. Primérné hodnoceni se pohybuje mezi znamkami

1,15 - 1,18 ze ¢tyibodové stupnice. Zakaznici nejvice ocenuji:
e pripravenost kurzu (vSechny ptiklady jsou ptedpfipraveny),
e vyuzitelnost poznatkl v praxi ,

e (cast asistenta pii vyuce.

Mezi klienty patii n€kolik vyznamnych tuzemskych bank a pojistoven, mnoho vyrobnich i

obchodnich spole¢nosti._

Banky a finan¢ni instituce

Ceska Spotitelna a.s. Zivnostenska banka PPF Asset Management
CITIBANK Wiistenrot hypot. banka | CSOB — Pojistovna
Ceska Pojistovna CMZRB

Vyroba
Danone Baumit Statni Tiskdrna Cenin
Skoda Auto Junker Kral. pivovar
Skoda JS Podébradka Luwex
Rudolf Jelinek Vizov. | Robinco CS Colorlak

Sluzby
CSA - Ceské | Ceské Radiokomunikace | Cesky Telecom
CEDOK Novonordisk Alcatel
Hilti CR CSAD Grup4securitas
Strabag

Obchod
Nissan ARAL CR FERONA
Renault Trucks SCHMACHTL Johnson Diverse
Balirny Douwe Egberts Globus
SMOZA Makro cash & carry CR | AGIP Praha

Tab. 1. Reference [firemni zdroje]



PRILOHA P III: FILOZOVIE A CILE FIRMY

Filozofii spole¢nosti je pohled do budoucna. Rozbor minulosti je pouze prostiedkem pro

fizeni budoucnosti.

Cilem je prostfednictvim poradenstvi a produktii upozoriiovat management na negativni

trendy a rizika, ktera s ur¢itou pravdépodobnosti mohou nastat.

Vnitropodnikové hodnoty

e Flexibilita a osobni ptistup ke klientim.
e Profesionalita, spolehlivost a vysoka kvalita vzdélavacich aktivit.
e Inovativnost a kreativita.

e Otevienost viici vn&j$im podnétiim a aktivni spoluprace se zdkaznikem.



PRILOHA P IV: KONTAKNI CENTRUM (CC)

Kontaktni centrum je komunikacni systém, ktery splituje minimalné nasledujici dvé

hlavni charakteristiky:

(0]

existence jednotné definice pravidel pro smérovani, a to minimaln¢ dvou
multimedialnich komunikaénich kanalti napt. hlasu a emailu,
existuje dedikovand skupina pracovnikli (operatoril), na které jsou veskeré

prichozi interakce smérovany a to dle predem definovanych pravidel.

V SirSim pojeti je kontaktni centrum kombinace IS/ICT prostiedkli, procesi a

pracovnikll vyuZzivanych k fizeni komunikace se zédkazniky tzv. Customer Interaction

Management.

Piehled sluzeb zajistovanych call centrem

Informativni sluzby, ve smyslu vyhledavani a lokace pozadovanych udajt

Servisni sluzby, ve smyslu poskytované predprodejni i poprodejni péce

Transakéni sluzby, ve smyslu poskytovani vybranych operaci a ptikazi

Prodejni sluzby, ve smyslu proaktivniho vytvafeni novych ptilezitosti

Zakladni prostiedky call centra

Prostiedky pro fizeni komunikace (interakci)

o

O O O O

o

PBX — Multimedidlni komunikaéni systémy napi. Avaya, Nortel, Siemens,
Cisco, Alcatel

WWW — Co-browsing

IVR — Hlasové portaly napi. Genesys, VoiceGenie,Envox, Avaya

ACD — Universal Queue napi. Genesys, Nortel, Alcatel

Front-end aplikace — Podpora sluzeb Unified Communications

Konferen¢ni systémy napt. Polycom, Genesys

Prostfedky pro supervizi a optimalizaci provozu CC

0]

WFM —WFO napt. BluePumpkin, Genesys



0 Recording — Platformy pro CEM napt. Nice

0 Reporting - CI

0 ,Erlang® — Simulace napt. Arena Contact Center Simulator, Genesys
e Prostfedky pro administraci systéma CC

0 Specifické nastroje dle jednotlivych vyrobcl a komponent CC

0 Standardni SNMP management

Vzrusta vyznam kontaktnich center

e Piimy vliv na hospodafeni organizace
e Vyznamny obchodni a servisni kanal

e Mile zmény mohou mit zdsadni dopad na vykonnost a image celé organizace

vvvvvv

e Vice médii, obousmérné interakce, vzrista vyznam integrace

e Procesni slozitost (uspokojovano je stale vice rozmanitéjSich pozadavk)

e Specializace operatort (fizeni disponibility lidskych zdroji - WFM)

Zmény okolniho prostiedi

e Trzniho prostiedi a vliv konkurence

e Nové obchodni modely a zmény podnikovych strategii

e Nové zplsoby obsluznosti a komunikace se zdkazniky

e Mc¢nici se pozadavky a ocekavani zakaznikt

e Neustalé hledani optimalnich scénafi pro maximalni zhodnoceni investic vlozenych do

kontaktnich center
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