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UVOD

1 KONCEPT CELOZIVOTNI HODNOTY ZAKAZNIKA VE
STRATEGICKEM RIZENI FIREM - SHRNUTI SOUCASNEHO STAVU

Oblast méfeni CLV (Customer Live-time Value) je v zahraniCni literatufe velmi
rozsahle popsana, a to od teoretickych modela az k praktickému vyuzivani zjednodusenych
modelt CLV pro externi zakazniky v oblasti marketingového controllingu a marketingovych
metrik. Cilem metriky CLV je zjistovani profitability externich zakaznikii a ovéfovani
efektivniho vynakladani financnich prostfedki do reklamnich kampani ¢i projektt majici za
cil podpofit prodejnost konkrétniho produktu ¢i sluzby. Dals§i vyznamné zjisténi plynouci
z aplikace CLV vedou k hodnotovému managementu (Value management), kdy pomoci
kvantifikovani hodnoty zékaznika v urcitém zakaznickém segmentu lze odhadovat hodnotu
celé skupiny zakaznikdi & celé firmy. Evropska norma CSN EN 12973 hodnotového
managementu jej definuje jako styl managementu, ktery vznikl na zakladé metod zalozenych
na pojmu hodnota pro zakaznika a na funkénim pfistupu, pficemz nabizi nasledujici definici:
., Hodnotovy management je styl managementu zaméreny zejména na motivaci lidi, rozvijeni
dovednosti, podporovdni soucinnosti a inovaci s cilem maximalizovat celkovou vykonnost
organizace, “ (Ullmann, B. 2004). Tato definice neni nikterak v rozporu s konkrétnimi dopady
CLV na hodnotovy management firmy, protoze je propojena s hodnotovou produktovou
strategii firmy, jako jednoho =z nastroji hodnotového managementu. Védecké poznani
v oblasti CLV se zameéfuje predev§im na vyzkumy v B2C firmach, kde pomoci primarnich
metod vyzkumu, k nimZz patfi rdazna dotaznikova Setfeni, napf. pro zjiStovani Grovné
zakaznické loajality, ale i sekundarnim vyzkumem v oblasti data miningu, se metodologie
CLV ovéiuje. Tato prace si klade za cil vydefinovat metodologii pro méreni CLV
v segmentu internich zakaznika firem pusobicich na finanénim trhu. Jde o nalezeni
takové metody urceni hodnoty internich zakazniku, aby se dal predikovat a mérit prinos
interniho ziakaznika pro firmu. Samostatnou tlohou je kvantifikace prispévku internich
zakazniku do celkové hodnoty firmy. Oblast urovani CLV pro interni zakazniky firmy
neni v literatufe popsana. Z tohoto pohledu, bude urcovani CLV internich zakaznik(i v
systému strategického fizeni firem, vyznamnym védeckym pocinem.

1.4 Cile vyzkumu

Jak je patrné z nazvu této prace, cilem vyzkumu je prispét k prohloubeni a vyuziti
poznatki metriky CLV pro strategické fizeni firem. Obecnym cilem je tedy pfispéni k
souCasnym poznatkovym vychodiskim této oblasti novymi vysledky na zakladé realizace
vlastni vyzkumné studie v oblasti aplikace metriky CLV v segmentu internich zakaznika.
Stanoveny byly nasledujici hlavni a dil¢i vyzkumné cile. Hlavni cil vyplyva ze zadani
tématu disertacni prace:

Posoudit existenci analogickych souvislosti mezi CLV_OUT (celozivotni hodnota
externich zakazniki) a CLV_IN (celozivotni hodnota internich zakazniki). To
predstavuje zjistit, zda je mozné modelovani CLV, praktikované na externi zakazniky,
pouzit pro interni zdkazniky firmy jako validni ekonomicky ukazatel, ktery umozni



zjistit, do jaké miry, pfi pouzivani tvrdych a mékkych personalnich dat, se zaméstnanec
firmé vyplati v celozivotnim kontextu spojeni zaméstnance s firmou. Za tvrda personalni
data povazujeme takové informace, které muzZeme Kkvantitativné vyjadrit, jako
napriklad mzdové naklady. Za mékka personalni data povazujeme informace,
napriklad aroven loajality interniho zakaznika.

Ve vztahu k internim zakaznikim muzeme stanovit nasledujici dil¢i vyzkumné cile:

L Ovetit, zda pro kvantifikaci hard dat internich zakaznikt lze pouzit teorii nakladu a
pfinosu.
IL Ovérit, jaké vynosy (kvantitativni ukazatel vyjadieny finanénim tokem) a pfinosy

(kvalitativni ukazatel, ktery nemusi byt vyjadien financnim tokem, ale soucasné pusobi jako
vyznamny motivacni faktor, pfispivajici ke zvySovani napf. firemni kultury) na zaméstnance
firma v segmentu pojiStovnictvi a finan¢niho trhu inkasuje po celozivotni dobu spojeni
interniho zakaznika s firmou, v zavislosti na jejich loajalité.

III.  Ovérit, jaké naklady firma v segmentu pojistovnictvi vynaklada na zaméstnance v
oblastech: profesniho rustu, vzdé€lavani, interni marketingové komunikace, motivace a
stimulace, finan¢niho ohodnoceni, firemnich benefiti a komplexni hodnotové nabidky, po
celozivotni dobu spojeni interniho zakaznika s firmou, v zavislosti na jejich loajalité.

IV.  Overit, zda vynalozené naklady na ziskani a retenci internich zakaznik(i v
pojistovnictvi a na finan¢nim trhu se firmé vyplaci (predevsim z pohledu alokovanych zdroja
a jejich navratnosti) po dobu celozivotniho spojeni interniho zakaznika s firmou.

V. Formulovat teoreticky model CLV pro interni zakazniky — CLV_IN.

VI.  Formulovat analogicky prediktivni model CLV pro interni zakazniky a stanovit jeho
odchylky od teoretického modelu CLV_IN.

VII. Formulovat teoretické CLV pro interni zakazniky a prokazat jeji zavislost na loajalité
internich zakaznikd.

Formulace konkrétnich hypotéz

Na zakladé dosavadnich teoretickych poznatki a empirickych Setfeni v oblasti CLV
byly vzhledem k cilim této disertaCni prace stanoveny nasledujici hypotézy:

Nulova hypotéza HO: HO: Mezi naklady a loajalitou neexistuje zavislost. A alternativni
hypotéza H1: H1: Mezi naklady a loajalitou existuje zavislost.

Alternativni hypotéza H1 byla rozvedena do nasledujicich hypotéz Hypotéza 1 az
Hypotéza 4:

Hypotéza 1. Ziskané vynosy internim zékaznikem a naklady, které jsou vynakladané na
interniho zakaznika v pojistovnictvi a na financnim trhu po celozivotni dobu spojeni interniho
zakaznika s firmou, jsou vzajemné zavislé.

Hypotéza 2. Ziskané pfinosy (kvalitativni ukazatel, ktery nemusi byt vyjadfen finan¢nim
tokem, ale soucasné pusobi jako vyznamny motivacni faktor, pfispivajici ke zvySovani napf.
firemni kultury) internim zakaznikem a benefity (nefinancni odmeény, napf. incentives), které



jsou vynakladany na interniho zékaznika v pojistovnictvi a financnim trhu po celozivotni
dobu spojeni interniho zédkaznika s firmou, jsou vzajemné zavislé.

Hypotéza 3. Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi profitabilitou interniho zakaznika v
pojistovnictvi a na finanénim trhu po dobu jeho celozivotniho spojeni s firmou a jeho
loajalitou (Churn).

Hypotéza 4. Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi naklady na ziskani a udrzeni
interniho zakaznika v pojistovnictvi a na finanénim trhu po dobu celozivotniho spojeni
interniho zakaznika s firmou a jeho loajalitou (Churn).

Testovani hypotéz:

Hypotézy HO a H1 byly testovany pomoci chi-kvadratu. Alternativni Hypotéza 1 az
Hypotéza 4 byly testovany metodami statistického a matematického vyhodnoceni
vyzkumného Setfeni. Vyzkum byl provadén na oslovenych respondentech, které autor
disertacni prace zatadil do dvou skupin (vybérovych souborti — dvé firmy, firma 1 a firma 2).
Nejcastejsim typem vyzkumu je tzv. srovnavaci vyzkum, kdy badatel pracuje minimalné se
dvéma skupinami, jejichz vysledky porovnava. Jedna skupina bude vykazovat vyssi celkové
skore dotazniku nez skupina druhd. Cilem statistické analyzy ziskanych dat z jednotlivych
odpovédi je pak zjisténi a kvantitativni specifikace rozdili mezi jednotlivymi skupinami
prostiednictvim statistickych metod pro vzajemné porovnani obou vybranych soubort
zucastnénych ve vyzkumu (Andél, J. 2011). VySe zvolené hypotézy vyjadiuji vztah dvou
proménnych, tzn. je mozné zavislost téchto proménnych vzajemné testovat, tzn. bude mozné
je potvrdit nebo vyvratit.

U hypotézy 1 je to zavislost ziskanych vynosu a investovanych nakladu, které se
vztahuji na interniho zékaznika.

U hypotézy 2 je to zavislost ziskanych prinosii k poskytnutym benefitum, které se
vztahuji na interniho zékaznika.

U hypotézy 3 je to zavislost profitability interniho zikaznika na loajalité.

U hypotézy 4 je to zavislost nakladu na ziskani a udrzeni interniho zikaznika na
loajalité.

1.5 Zpusob dosazeni cili disertace

Postup feseni a ovéfeni vytyCenych cili a hypotéz se opira o védecky postup, studium
stavu z dostupnych pramend, analyzu soucasného stavu poznani, navrh vlastniho postupu a
realizace jak teoretickych, tak experimentalnich uloh pro objasnéni stanovenych cilt. Text
prace je Clenén do kapitol a je rozdelen na hlavni a vedlejsi cile. Postup se opira jak o
teoretické poznatky, tak o experimentalni vyzkum realizovany formou dotaznikového Setieni
ve dvou firmach ze segmentu pojistovnictvi a finan¢niho trhu (Freedom Financial Services,
s.r.o0., a Swiss Life Select, s.r.o.) a dale ve spolupraci s psychologem doc. PhDr. Jifim Danem,
CSc., z Rektoratu Masarykovy univerzity Brno. Rozsah experimentalniho vyzkumu lze
povazovat za mezioborovy, protoze zasahuje nejenom do ekonomie a managementu, ale také
prostfednictvim formulace vyzkumného dotazniku do sociologie a psychologie.



Piehled provedenych vyzkumu

Disertacni prace byla vypracovana na zakladé teoretickych poznatkd prediktivnich
modelt ze sekundarnich zdrojii a z poznatka ziskanych v primarnim vyzkumu. Disertacni
prace zahruje: (i) Vyzkum z oblasti praxe — primarni vyzkum urovné loajality internich
zakaznikll ve dvou firmach pusobicich na finan¢nim trhu. (ii) Vyzkum z oblasti teorie a
prediktivnich modelt — sekundarni vyzkum v oblasti CLV. (iii) Ovéfovaci sekundarni
vyzkum v oblasti internich dat firmy pusobici na finan¢nim trhu.

2 TEORETICKA CAST

2.1 Teoreticky pristup

Pro zodpovézeni hypotéz a vytvoreni metodologie pro stanoveni CLV internich
zakaznikl vyjdeme z nasledujicich predpokladii: 1. Existuje firemni strategie dle obrazku ¢. 9
(str. 52), s vyznamnym prinikem pfispéni jednotlivych zajmovych skupin podniku do zisku.
2. Existuje determinace/vymezeni zkoumané oblasti celozivotni hodnoty internich zakaznika
pro segment pojistného a finan¢niho trhu, oproti jinym segmentim. 3. Pro vytvofeni
analogického modelu teorie nakladt a piinosi CBA (Cost — Benefit Analysis) v ramci dil¢iho
personalniho projektu na ziskani a udrzeni interniho zédkaznika. Tato teorie se jevi jako dobry
prostfedek pro kvantifikaci vstupu do CLV pro interni zakazniky, protoze se jedna o
systematicky postup uspé$né pouzitelny na jakykoliv projekt (Sieber, P. (2004).). Vysledkem
pak jsou kvantifikovatelné penézni toky. Personalnim projektem je myslen cely proces od
prijimini zaméstnance pres jeho zapracovani, retenci az po pripadny odchod tohoto
zaméstnance od spolecnosti. Pokud bylo konstatovano, ze na interniho zékaznika budeme
nahlizet jako na , projekt”, pak je tieba vydefinovat projektovy trojimperativ. Tim potvrdime
¢i vyvratime, zda lze na interniho zakaznika nahlizet jako na ,projekt”, (Pitas, J., 2012).
Hlavnimi sledovanymi veli¢inami konkrétniho projektu jsou: (i) naklady, (i) vysledky, (iii)
Gasovy ramec. Casovy ramec je v piipadé interniho zakaznika definovan od jeho nastupu do
podniku do okamziku ukonceni spoluprace. Interni zakaznici pusobici v ramci finan¢niho trhu
v marketingu a obchodu maji primérnou dobu setrvani u konkrétni finan¢ni instituce podniku
v délce deset a vice let (jde o kvalifikovany odhad autora disertacni prace). Je to dano tim, ze
za dobu spoluprace s instituci si vytvafi hodnotu v podobé zakaznického kmene, ktera je pro
néj vyznamnym finan¢nim pfinosem. Naklady na projekt ,interni zdkaznik* jsou veskeré
naklady, vCetné nakladt akvizi¢nich a reten¢nich, vynakladané v prabéhu realizace projektu
na jednoho interniho zakaznika po dobu jeho spojeni/spoluprace se spoleCnosti. Vysledky
projektu interni zakaznik“ jsou kvantifikovatelné praveé definovanim celozivotni hodnoty
interntho zakaznika po dobu jeho spojeni/spoluprace se spolecnosti. VySe definovanym
trojimperativem projektu ,,interni zakaznik* lze potvrdit, Ze na interniho zakaznika lze
nahlizet jako na projekt. Toto zjiSténi je prinosem této disertacni prace s konkrétnimi
dopady do strategického managementu. 4. Pro vydefinovani a popsani soucasné teorie
CLV vyuzivané pro externi zakazniky. 5. Pro vydefinovani a popsani analogického modelu
CLV pro interni zakazniky — CLV_IN.



2.2 Teoreticka vychodiska vyzkumu

Soucasti firemni strategie jsou dil¢i strategie jednotlivych oblasti podnikového fizeni.
Jsou to tyto strategie (Ketkovsky, M., Vykypél, O. 2002): (i) Vyrobni strategie, (ii) Personalni
strategie, (iii) Informacni strategie, (iv) Obchodni strategie, (v) Marketingové strategie, (vi)
Financ¢ni strategie, (vii) Vné&jSi a vnitini hodnotova strategie, do niz nepochybné CLV jako
ekonomicky a metricky nastroj patii. Hodnotové strategie jsou piedevsim o sdileni hodnot
(aktiv) firmou, které jsou na jedné stran¢ tvoreny externimi zakazniky, jako odbérateli, a na
druhou stranu internimi zakazniky jako zaméstnanci, tviirci hodnot za pomoci technologii. Z
pohledu soucasné teorie CLV je externi zakaznik nejdilezitéjsim clankem profitability firmy
a je povazovan za aktivum. Trhy jsou neosobni, jedin¢ zakaznik je schopen emocialniho
ptistupu k naSemu produktu ¢i sluzbé (Kumar, V. 2008). CLV jako metrika podstatné casti
firemnich aktiv je postavena na celozivotni diskontované hodnoté, kterou je zakaznik firme
schopen piinést. Velmi podobné je to ve firemni strategii. Ta je zaloZena na vécech, vyrobku
¢i sluzbé€ a lidech (zaméstnancich), zékaznicich a investicich. I zde je jediné zaméstnanec
schopen emocialniho pfistupu k produktu ¢i sluzbé a k zakaznikovi. Zdéalo by se, ze
zameéstnanec je soucasti pasiv firmy. To je vSak jen jeden Uhel pohledu, protoze zaméstnanec
je primarnim tvircem spotiebni hodnoty (vyrobka a sluzeb), a privadi tudiz do firmy externi
zakazniky (Hanzelka, Chalupsky 2014).

2.3 Teorie nakladu a prinosu

V (Bénard, J. 1991) se ¢leni naklady a vynosy na pfimé a nepifimé a trzni a netrzni.
Patrik Sieber ve své metodické prirucce Analyzy nakladd a pfinost rozviji Bénardovu
identifikaci a Cleni naklady a pfinosy do hledisek, jimz konkrétni naklady a pfinosy pfifazuje:
a) podle subjektu, kterého se dotykaji: statu (dopady na statni rozpocet), municipalni sféry
(obci, svazkt obci, krajit), podnikatelskych subjekti, ostatnich organizaci (spolkd, profesnich
sdruzeni apod.), obyvatel (domacnosti), b) podle fazi projektu, do kterého Casové spadaji:
predinvesti¢ni faze (néklady a pfinosy predinvesti¢ni faze nesmi byt do hodnoceni zahrnuty),
investicni (vystavbové) faze, provozni faze a popt. poprovozni faze, c) podle vécné povahy:
hmotné, nehmotné a financni povahy, d) podle schopnosti vyjadiit v kvantitativnich
jednotkach: kvantifikovatelné a nekvantifikovatelné, e) podle jednoznacnosti pfic¢inné
souvislosti s investiCnim projektem: pfimo a neptimo (indukované) plynouci z projektu.

Toto ¢lenéni neni nahodné, nebot’ vede k:

Cost-Benefit Analysis (CBA) neboli poméfovani nakladi ku prospéchu (uzitku), Cesky
také ,prospéchova analyza“ (Kocmanova, A. 2013) nebo ,analyza nakladd a uzitk(“ je
typem pomeérového pristupu v rozhodovacich procesech. Vsechny ptinosy, uzitky, pozitiva se
shroméazdi na jedné strané rovnice nebo pomysiné vahy a vSechny naklady, nevyhody a
negativa na strané druhé. Vyhrava ta t€z§i strana pomysiné vahy. CBA se velmi Casto pouziva
pfi hodnoceni projektii vetejnych financi a vefejné infrastruktury (Sieber, 2005). Postup pro
zpracovani analyzy naklada a uzitkt zavisi na konkrétnim projektu. Pro doplnéni informaci je
tieba uvést alespori ilustrativni doporucenou osnovu Cost-Benefit analyzy: (i) popis metodiky
vyhodnocovani projekti, (ii) definice zvazovanych alternativ, (iii) pfimé a nepfimé naklady a
uzitky, (iv) zakladni predpoklady pii ohodnocovani nakladi a uwzitkd, (v) vyhodnoceni
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nakladu a uzitka, které nemohou byt plné ohodnoceny nebo kvantifikovany (naptiklad know-
how), (vi) kdo bude mit hlavni prospéch z projektu a predpokladana mira a doba vyuziti.
Vysledky finan¢ni a ekonomické analyzy vyjadifené hodnotami finan¢ni a ekonomické miry
navratnosti (FRR — Financial Rate of Return, ERR — Economic Rate of Return), (Kocmanova,
A.2013):

n CE

= (1+ FRR)
kde CF je financ¢ni tok

FRR je tzv. mira vynosnosti (navratnosti) projektu, pii kterém je Cista souc¢asna hodnota
investice (NPV) rovna nule.

Pro NPV plati:
NPV = CF - (2)
=0 (1 + I")
=~ CF,
NPV =CF,+) ———=CF,+PV =PV -1 (3)
t=0 (1 + r)
kde:

NPV je Cista soucasna hodnota investice,

PV je soucasna hodnota investice,

I je velikost investi¢nich vydaji v nultém obdobi,
CFi je hotovostni tok plynouci z investice v obdobi t,
r je diskontni sazba,

t je obdobi (rok) od 0 do n.

a vnitiniho vynosového procenta (IRR — Internal Rate of Return)
n CF
0= —L— 4
=0 (1+ IRR)

a pomérem nakladu k uzitku (Cost-Benefit Ratio). V praci (Sieber, 2005) jeji autor uvadi
moznosti vyuziti metody CBA 1 v podnikatelské sfére, naptiklad k hodnoceni stakeholder
value. Byla-li CBA primarné pouzita pro hodnoceni prospésnosti investi¢nich projektd ve
vefejné sféfe, je mozné ji pouzit pro posuzovani vhodné alokace zdroju i ve sféfe soukromé,
napiiklad na vytvoreni analogického modelu teorie néakladii a pfinosi v ramci dil¢iho
personalniho projektu pro kvantifikaci uzitku interniho zékaznika. Teorie CBA se jevi jako
dobry prostfedek pro kvantifikaci vstupu do CLV pro interni zékazniky, protoze se jedna o
systematicky postup uspéSné pouzitelny na jakykoliv projekt. Vystupem pak jsou
kvantifikovatelné penézni toky, a to jak v pfipadé€ nakladu, tak pfinost (Hanzelka, 2015).
Efekty plynouci z investice jsou vesSkeré dopady na zkoumanych subjektech, které realizace
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investicni akce pfinasi. Mohou se vyskytovat v podobé& finan¢ni i1 nefinanéni. Z hlediska
urcitého subjektu mohou mit povahu pozitivni (Benefits), negativni (Costs) nebo neutralni
(subjekt nikterak neovlivni) (Kislingerova, E. 2004). (i) Costs (,,Ujmy*) — veskeré negativni
dopady na zkoumany subjekt ¢i jejich skupinu. (ii) Benefits (,,Pfinosy“) — veskeré pozitivni
dopady na zkoumany subjekt. (ii1) Beneficient — jakykoli subjekt ¢i jejich skupina (vCetné
investora, stakeholder), na které dopadaji kladné 1 zaporné efekty plynouci z investice. (iv)
Hotovostni tok (Cash Flow) — tok ve finan¢nim vyjadfeni, ktery mize nabyvat podobu piijmu
& vydaje, respektive Cost, Revenue, Benefits (C&B). (v) Cistym hotovostnim tokem (Net
Cash Flow) se ma na mysli saldo (rozdil) zapornych a kladnych hotovostnich toku, tedy rozdil
piijma a vydaju. (vi) Kriterialni ukazatele, které maji plnit funkci kritéria pro rozhodnuti, zda
je projekt smysluplny ¢i nikoli. Podle jejich hodnot 1ze projekty mezi sebou porovnavat. V
ramci tohoto vykladu nabyvaji podoby ukazateld NPV, IRR, doby navratnosti, a doporuceny
postup pii zpracovani CBA lze pak shrnout do nasledujicich krokd (Sieber, 2005): (i)
Definovat podstatu projektu. (ii) Vymezit strukturu beneficientd. (iii) Urcit a , kvantifikovat™
vSechny relevantni Cost&Benefits. (iv) Vyclenit doplitkové , neocenitelné C&B. (v) Prevést
,,ocenitelné“ C&B na hotovostni toky. (vi) Stanovit diskontni sazbu. (vii) Vypocitat kriterialni
ukazatele. (viii) Provést citlivostni analyzu. (ix) Posoudit projekt na zakladé vypoctenych
kriterialnich ukazatelG, neocenitelnych efekti a citlivostni analyzy. (x) Rozhodnout o
pfijatelnosti a financovani investice.

2.4 Soucasna teorie CLV

Prvnim a rozhodné nikoli trivialnim krokem k porozuméni zakaznikovi, je védomi o
vSech produktech a sluzbach, které vyuziva, a vSech uskutecnénych kontaktech v ramci celé
fady komunikacnich kanald. Je velmi komplikované, pokud zakaznik komunikuje s firmou
mnoha riznymi zpisoby (osobné, postou, faxem, telefonem, e-mailem nebo pfes internet),
muze vyuzivat externich dealerti apod. Ve zvladnuti tohoto prvniho kroku nam pravé pomuze
CRM (Cabela, M. 2002). Druhym krokem je znalost ziskovosti kazdého zakaznika, ktera je
pro firmu klicova, nebot umoznuje diferenciaci strategie pfistupu k jednotlivym zakaznikim.
Spolecnost tak mize minimalizovat naklady na neziskové klienty. Ziskové zakazniky se pak
bude snazit udrzet a bude jim co nejvice vychazet vstfic. Nejde vSak jen o ziskovost
soucasnou, ale i tu budouci. Obecné je CLV definovana jako soucet kumulovanych
penéznich toku diskontovanych metodou vazeného aritmetického priaméru a naklada na
kapital (WACC — Weighted average cost of capital) na zakaznika po jeho cely zivot u
spolecnosti (Kumar, V. 2008).

24.1 Stanoveni hodnoty CLV

Stanoveni hodnoty CLV vychazi z celé tady predpokladid. Predevsim jde o
marketingovy koncept pro akvizici novych zakaznikd, reten¢ni programy pro udrzeni
stavajicich zakaznikd a také programy pro potencialni zakaznickou expanzi. To vS§e ma vliv
na hodnotu CLV a potencialni hodnotu zakaznického kapitalu CE. Podstatné je to, ze CLV a
CE je aktivum tvofici hodnotu firmy (Kumar, V. 2006). Na obrazku €. 1 je zndzornén koncept
pro modelovani CLV.
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Obr. 1 Stanoveni hodnoty CLV (Kumar, V. 2006), CE = Capital Equity

Teoretické CLV:

t

CLV,,,; = GC, x Z m

- M, xz 8)

1+d)

kde:

GC — Hruby zisk na zakaznika (margin)
r — udrzitelnost (Churn)

d — diskontni sazba

M — udrzovaci (retencni) naklady

T — planovana doba

V piipadé zjednodusenych modelt vypoctu se abstrahuje od méné podstatnych polozek,
jako jsou reten¢ni naklady. Je vSak nutné vzdy posuzovat konkrétni vliv téchto nakladi na
vyslednou hodnotu CLV. U nékterych segmenti zakazniki mohou byt retencni naklady
povazovany za vyznamnou polozku (Kumar, V. 2006).

Postup pri stanoveni CLV: 1. Vybrat vhodny algoritmus. 2. Urcit hruby zisk (marzi). 3.
Urc¢it naklady na jednoho zakaznika (servis, marketing, vyzkum trhu, reklama). 4. Definovat
zakaznické segmenty. 5. Pro kazdy segment urcit pramérnou dobu setrvani zakaznika u firmy.
6. Spocitat CLV pro kazdy segment. Jakmile budeme znat CLV pro vSechny zakaznické
segmenty, muzeme: (i) Nastavit maximalni rozpocet pro ziskani ur¢itého typu zakaznika. (ii)
Ovéftit, zda konkrétni prodej bude ziskovy. (iii) Podivat se na stavajici zakazniky, kteti si
nezakoupili produkt podle vzoru doporuceni, a zahajit pro tyto zakazniky retencni kampar.
(iv) Overit ROI (Return On Investments), tzn. docilit alternativniho vypoctu navratnosti
kampani, ROI (%) = vynosy / investice * 100.
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Segmentace

Pro vétsinu aplikaci se CLV pocita pro prubéh piistich tii let vztahu zakaznika s firmou,
a ne po cely svijj zivot — divodem je skuteCnost, ze 80 % zisku od zakaznika mize byt
realizovano pravé v pristich tfech letech. DalSim dualezitym faktorem vypoctu CLV je vypocet
v zékaznickych segmentech. Docili se tim presnéj§i alokace investic do jednotlivych
zakaznickych segmentd a lepsi diferenciace nakladii vynalozenych na multikanalovy
marketing. Na obrazku ¢. 2 vySe je vyjadfena zavislost CLV na efektech marketingové
komunikace.

3 VYZKUM CELOZIVOTNI HODNOTY INTERNIiHO
ZAKAZNIKA

3.1 Cile vyzkumu

1. Oveftit, jakou vySi nakladd firma v segmentu pojistovnictvi a financniho trhu
vynaklada na zaméstnance v oblasti profesniho rustu, vzdélavani, interni marketingové
komunikace, motivace a stimulace, finan¢niho ohodnoceni, firemnich benefitd tedy
komplexni hodnotové nabidky, po celou dobu spojeni interniho zékaznika s firmou. 2. Ovéifit,
jaké vynosy a pfinosy na zameéstnance firma v segmentu pojiStovnictvi a finan¢niho trhu
inkasuje po dobu celozivotniho spojeni interniho zékaznika s firmou. 3. Ovéfit, zda
vynalozené naklady na ziskani a retenci internich zakaznik v poji§tovnictvi a finan¢niho trhu
se firmée vyplaci po celozivotni spojeni interniho zékaznika s firmou. 4. Ovéfit a formulovat
prediktivni modely CLV pro interni zédkazniky. 5. Ovéfit, zda pro kvantifikaci dat o internich
zakaznicich lze pouzit teorii nakladu a pfinost. 6. Ovéfit a formulovat teoretické CLV pro
interni zakazniky (CLV_IN). 7. Ov¢fit a formulovat analogické prediktivni CLV pro interni
zakazniky a jeji odchylky od teoretického CLV. Z pohledu zamysleného vyzkumu na téma
Vyuziti koncepce Customer Life-time value (CLV) ve strategickém fizeni firem je v ramci
této prace zavedena metrika CLV_IN mezi metody pro stanoveni faktort tispéchu. Vymezeni
CLV a CLV_IN - z pohledu soucasné teorie CLV je externi zakaznik nejdulezitéjsi ¢lanek
profitability firmy a je povazovéan za aktivum (Kumar, V. 2008). Trhy jsou neosobni, jediné
zakaznik je schopen emocialniho pfistupu k nasemu produktu ¢i sluzbé. CLV jako metrika
podstatné Casti firemnich aktiv je postavena na celozivotni diskontované hodnoté, kterou je
zakaznik firmé& schopen pfinést. Velmi podobné je to ve firemni strategii. Ta je zalozena na
vécech, vyrobku ¢i sluzbé a lidech (zaméstnancich). I zde jediné zaméstnanec je schopen
emocidlniho pristupu k produktu ¢i sluzbé a k ziakaznikovi. Zdalo by se, Ze zaméstnanec
je navazan na pasiva firmy. To je vSak jen jeden uhel pohledu, protoze zaméstnanec je
primarnim tviircem spotiebni hodnoty (vyrobku a sluzeb), a privadi tudiz do firmy zakazniky.
Analogicky model CLV - analogicky model CLV je zalozen na propojeni analyzy nakladd a
piinost (CBA, Cost Benefit Analysis) s popisovanou teorii CLV. Projekt pro ur¢eni CLV_IN
internich zakaznikl v konkrétnim zameéstnaneckém segmentu, jak bylo popsano vyse, je
rozdélen na dvé casti: CBA analyzu a vypocCet CLV. Teorie vypoc¢tu CLV_IN — CBA
umoziiuje urcit pfinosy v ramci socio-ekonomickych tokd. CLV naopak dokaze predikovat
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akvizi¢ni naklady a reten¢ni naklady na udrzeni interniho zakaznika. Z této konstrukce lze
definovat matematické vyjadieni CLV_IN s pouzitim vztaha (5) a (7):

t T t—1

CLV,, = ENPV -C,x MY L1 ®
i=0 (1 d) i=0 (1+d)
2 Y
CBA Akviziéni naklady Retenéni naklady
kde:

ENPV — (Ekonomicka ¢ista soucasna hodnota — Economic Net Present Value) je suma
diskontovanych Ccistych socio-ekonomickych toki od pocatku projektu az po konec jeho
Zivotnosti.

C - akvizi¢ni naklady na interniho zakaznika (cena procest pro ziskani interniho
zakaznika)

r — udrzitelnost (Churn)

d — diskontni sazba

M —udrzovaci (retencni) naklady (interni vzdélavani, cafeteria apod.)
T — planovana doba

Pro ENPV dle vySe uvedeného plati vztah:

B, 1 C
ENPV = — . (7)
zz():(l+s) pury (1+s)t

kde:

B jsou pfinosy interniho zékaznika prevedené na finan¢ni toky

C  jsou pfimé néklady interniho zakaznika

t  symbol konkrétniho obdobi

n je posledni hodnocené obdobi (obdobi konce zivotnosti projektu)

s  diskontni sazba, nikoliv spoleCenska, ale v tomto pfipadé soukroma
Metody parametrizace vstupu CLV_IN

Postup vypoctu:

Stanoveni elementarnich vstupnich parametri — ovéfovaci vyzkum, na zakladé
dotaznikového Setfeni s cilem zjistit nasledujici vstupni ukazatele: (i) Objem pojistného kose
agenta — finan¢ni tok, (ii) Objem pojistného za Cross-selling agenta — financni tok, (iii)
Loajalita — index z kvalitativniho méfteni, (iv) Podil na fizeni — index z kvalitativniho méfeni,
(v) Storna — finanéni tok, (vi) Kvalita nabizené sluzby — index z kvalitativniho méfeni, (vii)
Vzdélavani — index kvalitativniho méreni, (viii), (ix) Incentives — finan¢ni tok, (x) Provize —
financni tok, (xi) Provize za péci — finanéni tok, (xii) Néaklady akvizice — finan¢ni tok.
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Obr. 2 Segmentace zdkaznikii v CLV na okrajovém
vlivu marketingovych  komunikaci
(Kumar, V. 2010)

Metody hodnoceni CLV_IN - metody
hodnoceni CLV_IN umozni parametrizovat a
prevést cenu interniho zakaznika do jediného
ukazatele vyjadfeného pomoci finan¢niho
toku. Tim lze stanovit profitabilitu interniho
zakaznika firmy. Profitabilita interniho
zakaznika neni nic jiného nez stanoveni
ukazatele miry, zda se interni zakaznik firme
vyplati. Navrh vyzkumného procesu -
metodu CLV lze relevantné vyuzivat ve
firmach, které pfisné segmentuji své
zakazniky. Docili se tim presnéjsi alokace

investic do jednotlivych  zakaznickych
segmenti a lepSi diferenciace naklada
vynaloZzenych na multikanalovy marketing
(Kumar, V. 2010). Na obrazku ¢. 2, je

vyjadiena zavislost CLV na okrajovy vliv marketingové komunikace. Z obrazku ¢. 2 je
ziejmé rozdéleni vynalozenych nakladi v jednotlivych zakaznickych segmetech pro dosazeni
optimalnich efekti neboli Gcinnosti marketingové komunikace. Provedeme pfizptisobeni
segmentace externich zakazniki podle obrazku ¢. 10 na podobny model pro interni zakazniky
z vybraného segmentu trhu prace, obr.3.

Timto segmentem bude financni trh. Specifikujme si, kdo je v trznim segmentu pojistovnictvi

cav-z 4

Vysoké Uspé&sni -
Bohati

Nizké

Customer Life-time Value

ro CLV - internich zakaznikd (12):

lkony — s
obchednim
potencidlem

Uvaiujici o
odchodu

Okrajovy efektinterni
marketingové
komunikace

Nizke

Vysoka

a finan¢niho trhu internim zékaznikem. Je
to pojistovaci poradce / finan¢ni poradce
jako vykonna obchodni slozka, kterd
pfina§i  pojistiteli / maklérské  firme
vynosy. Interni komunikace firmy k témto
vykonnym slozkdm lze povazovat za
interni marketingovou komunikaci, ktera
je jednak multikanalova a jednak je v
mnohém velmi podobna t€¢ marketingové
komunikaci, kterd je urCena externim
zakazniklim.

Proces marketingového vyzkumu

V piipravné fazi interniho marketingového

Obr. 3 Segmentace internich zékazniki v CLV-IN v vyyzkumu byly podrobné zvaZzovany

zavislosti na okrajovych vlivech internich
komunikaci. Zdroj:

marketingovych

(Hanzelka, M., Chalupsky, V. 2014)

vSechny oblasti vyzkumu: (i) cil vyzkumu
— meéfeni urovné loajality interniho
zakaznika, (ii) cilova skupina respondentt

— spolupracovnici, finan¢ni poradci ve finan¢né-poradenskych firmach, (iii) zpasob
dotazovani — elektronicky on-line dotaznik, (iv) zpusob distribuce dotazniku — odkaz na
internetové stranky dotazniku byl distribuovan e-mailem.
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Popis jednotlivych ukonu pripravné faze vyzkumu

Studie problematiky stanoveni CLV pro interni zdkazniky, publikovana v (Hanzelka,
M. 2016), zahrnovala formulaci vyzkumného problému a hlavnich cild vyzkumu. Byla
zpracovana jako prvni na zéakladé sebranych informaci o vyzkumném problému. Tato studie
byla realizovana formou ovétovaciho vyzkumu, ktery byl publikovan v (Hanzelka, M. 2016) a
zahrnuje prvotni vécné hypotézy a predstavuje zakladni mySlenku toho, co bylo nakonec ve
vyzkumu zji§tovano (Malatek, V. 2001, s. 30).

Vybér a velikost vybérového souboru

Skupina internich zakaznikl, jejichz nazory byly zjistovany, napfic firmou
predpokladala stanoveni pfiméfeného souboru otazek, od kterého byly primarni udaje
ziskavany. Pro vyzkum jako takovy je vhodnéjsi, aby byl vzorek respondenta velky. V ramci
vyzkumu byla ziskana data od 98 respondenti ze dvou pfiblizné stejné velkych firem
(hodnoceno podle: poctu zaméstnanci, trzeb, zisku, doby pusobeni na trhu (Synek, M. 2001)
ze stejného trzniho segmentu financné-poradenskych firem (Ptfibova, M. a kol. 1996, s. 85).
V nasem piipadé byl vzorek respondenti vybran z celkového poctu 114 + 222 = 336 e-
mailovych adres respondenttl, na které byla zaslana zadost o Gcasti respondenta na vyzkumu.
Konecné Cislo respondentu, ktefi dotaznik vyplnili, bylo 98, tj. 29,2 %. Vzhledem ke
skutecnosti, ze provedeny vyzkum byl realizovan jako externi vyzkum a vyplnéni dotazniku
bylo anonymni, nebylo mozné piedem predikovat celkovy pocet vyplnénych dotaznikd.
Z tohoto pohledu lze ziskany pocet 98 vyplnénych dotaznikd, povazovat za relevantni.

3.2 Realizace vyzkumu

Kvantitativni vyzkum probéhl od 1.11.2016 do 31.1.2017 ve dvou firméach, se
stejnym predmétem podnikani, kterym je finan¢ni poradenstvi. Respondenty byli finan¢ni
poradci ze spoletnosti Freedom Financial Services, s.r.o., se sidlem Zelezna 713/1a, 619 00
Brno, (celkem 46 relevantnich respondentd — firma 1 (A)) a ze spoleCnosti Swiss Life Select
Ceska republika s.r.o., se sidlem Holandska 859/3, Styfice, 639 00 Brno, (celkem 52
relevantnich respondentd — firma 2 (B)). Hlavnim vyzkumnym cilem byla ,Loajalita®
zaméstnancu Ci spolupracujicich osob u dvou firem ve vybraném trznim prostoru — finan¢niho
poradenstvi. Jednotlivé odpovédi byly Skalovany tak, aby vysledné skore bodovanych
odpovédi charakterizovalo uroven loajality zkoumaného vzorku respondentd. V oblasti
meéfeni celozivotni hodnoty internich zakaznikil je loajalita dilezitym parametrem, ktery lze
vyjadrit jednak kvantitativné€ procentualni mirou odchodu internich zakaznikt ze spolecnosti a
jednak kvalitativné€ vhodné zvolenym dotaznikovym Setfenim.

3.3 Popis vyzkumu

Technicky popis zvolené formy vyzkumu
Kvantitativni vyzkum byl proveden na vzorku 52 (firma 1) + 46 (firma 2) = 98
respondentt, z toho 72 muzi a 26 Zen ve véku 23 az 68 let. Dotaznikové Setfeni bylo
provedeno formou on-line anonymniho dotazniku na adrese:
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http://surveys.neuralmarketing.cz/?surveyld=28e74cc8-d16b-4984-8cc6-
58a98702b2ba& TestData=true. Na obrazku ¢. 4 je uvedena uvodni stranka vyzkumného
dotazniku.

a5
€ neuralmarketing < J T e +$ A O =

Dotaznik B

Obr. 4 Uvodni stranka vyzkumného dotazniku. Zdroj: Aconte, s.r.0.

Tim, ze byl zvolen anonymni dotaznik, na jedné strané zvysil motivaci a ochotu
respondent dotaznik vyplnit, na druhou stranu odstranil pfimou moznost propojit vysledky
vyzkumu s vyzkumem tvrdych dat, jako jsou: (i) Provizni pfijmy respondenta — Cost/naklady,
(i1) Vynosy firmy na zéklad€ Cinnosti respondenta — Benefits/pfinosy, (iii) Dal§i pfimé a
nepiimé naklady vynakladané na jednoho respondenta — ziskani a udrzeni.

Toto omezeni bylo v této praci vyreSeno navrhem pripadové studie prumérnych
naklada a vynosu na jednoho respondenta na zakladé kvalifikovaného odhadu. V tomto
ohledu autor disertacni prace cerpal jednak z vysledku Ovéfovaciho vyzkumu a jednak
provadél kvalifikované odhady. Otazky dotazniku byly rozdéleny do skupin a z davoda
cileného hodnoceni téchto skupin jak samostatné, tak v celku: (i) 100 — osobni, resp.
Identifikacni, (ii) 200 — otazky k loajalité charakterizujici hlavni vyzkumny cil, (iii) 300 —
ostatni informacni otdzky profesné zameétené, (iv) 400 — psychologické otazky vyuzivajici
metodu. Vzor pouzitého dotazniku je uveden v ptiloze €. 1. VySe uvedené rozdéleni otazek
dotazniku umozni do budoucna konstatovat dal§i zavéry predevSim v oblasti otazek 300 a
400. Vyhodnoceni vyzkumného Setieni bylo provedeno v nasledujicich oblastech: (i)
Vyhodnoceni reliability dotazniku, (ii) Vyhodnoceni validity dotazniku, (iii) Vyhodnoceni
celkového skore jako kvantitativné vyjadreného indexu loajality, (iv)Vyhodnoceni Cetnosti
jednotlivych typt odpoveédi, (v) Vyhodnoceni zavislosti vybranych parametrd na nezavisle
proménné: , veék respondenta®, (vi) Vyhodnoceni korelaéni zavislosti mezi jednotlivymi typy
vyzkumnych otazek, (vii) Dale vyhodnoceni specifickych indexti pro hodnoceni loajality
interniho zakaznika s cilem pfimo ovlivnit socio-ekonomické financni toky: (i) Loajalita —
index, (ii) Podil na fizeni — index, (iii) Spokojenost s finan¢nim ohodnocenim — index, (iv)
Vzdélavani — index, (v) Incentives — index. Konkrétni vypoctené hodnoty statistické analyzy
jsou uvedeny a popsany nize.
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4 VYHODNOCENI VYZKUMU

4.1 Vyhodnoceni reliability a validity dotazniku

Nasledujici hodnoceni se zaméfuje na proménné nominalni, pofadové neboli
kategorialni. Pocitaji se zde Cetnosti jednotlivych odpovédi. Jak jiz bylo vySe popsano, byl
pouzit vypocetni program SPSS (Statistical Package for the Social Science). Rozsah
vyhodnoceni v mnohych ohledech piesahuje zakladni vyzkumny cil — loajalita — a je mozné
jej vyuzit v jinak zaméfenych vyzkumech z oblasti psychologie a sociologie, tzn.
mezioborové. Otazky se spojitymi odpovéd'mi lze hodnotit primérem, medianem,
smérodatnou odchylkou. Naopak otazky s diskrétnimi odpovéd’'mi lze hodnotit Cetnosti.

4.2 Verifikace navrzené metody méreni

Zjistovani koeficientu reliability korelacnim koeficientem nebo metodou opakovaného
nebo paralelniho méfeni se setkava s kritikou z divodu opominuti otazky vnitini konzistence
testu. (Skaloudové, 2010). Vypocet koeficientu Cronbach alfa byl proveden v programu IBM
SPSS Statistics tab. 1, 2 a 3. Pro Cronbachovu alfu plati:

k
2
O.
o= % 1_;_2 (8) kde: k je pocet polozek, o’ je rozptyl i-té polozky, o’ je
_ o

rozptyl celého testu

Prvky méreni

Cronbachova alfa

koeficient
Kategorie otazek , loajalita® 0,861
Kategorie otazek , ostatni® 0,634
Vse 0,877

Tab. 1 Hodnota Cronbach alfa koeficientu u navrzené metody pro firmu 1. Zdroj: autor

Prvky méreni

Cronbachova alfa

koeficient
Kategorie otazek , loajalita® 0,824
Kategorie otazek ,,ostatni® 0,636
Vse 0,869

Tabulka €. 2: Hodnota Cronbach alfa koeficientu u navrZzené metody pro firmu 2. Zdroj: autor

Prvky méreni

Cronbachova alfa

koeficient
Kategorie otazek , loajalita® 0,848
Kategorie otazek , ostatni® 0,633
Vse 0,876

Tab. 3 Hodnota Cronbach alfa koeficientu u navrzené metody pro firmu 1 a 2. Zdroj: autor
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Tabulky 1, 2 a 3 vykazuji vysoké hodnoty Cronbach alfa, coz vypovida, Ze z hlediska
reliability byl dotaznik kvalitné sestaven a pfinesl validni informace pro zpracovani.

Sila testu

Z hlediska zavéru =z predchoziho odstavce, je tfeba zkoumat, zda je velikost
testovaného souboru dostatecné velka, pro posouzeni relevance dosazenych zjisténi
z dotaznikového Setfeni. Pro toto ovéfeni byla pouzita vySe popisovana , Sila testu®, pro
kterou plati vztah (Cohen, J. c1988):

S

_ESxaxin o
(o)

S je sila tesu,

ES (effect size) je velikost efektu - ¢im je tato odchylka vétsi, tim je sila testu vyssi

O je variabilita (smérodatni odchylka) zakladniho souboru, &m je variabilita mensi, tim je
vyssi sila testu,

n je na velikosti vybérového souboru, ¢im je vyberovy soubor vétsi, tim je vyssi sila testu
(mame vice informaci o zakladnim souboru)

a je velikost chyby 1. Druhu, ¢im je vyssi pravdépodobnost chyby I. druhu, tim je vyS$si sila
testu.

Z tohoto prehledu plyne, Ze silu testu muzeme ovlivnit velikosti vybéru, stanovenim hodnoty
o nebo [ a také urCenim nulové a alternativni hypotézy, tedy velikosti efektu. (Foster

2001), (Peterman 1990a). Obecné lze ES méfit dvéma zpasoby: a) jako standardizovany
rozdil mezi dvéma prostfedky, nebo b) jako vztah mezi nezéavislou klasifikaci proménnych a
individualnim skoére na zavislé proménné. Tato korelace se nazyva ,,velikost efektu korelace*,
(Rosnow & Rosenthal, 1996). Vztah mezi velikosti vybéru a silou testu pro o= 0,05
zobrazuje nasledujici graf ¢. 1.

2 Sila testu
8
= |00
“ 10,80
0,60
0,40 . ,
Pocet respondenti
0,20
s
0,00
0 20 40 60 80 100

Graf 1 Vztah mezi velikosti vybéru a silou testu pro hodnotu & = 0,05
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Podle (Cohen, J. c1988) je vliv sily testu pro ES: (i) ES < 0,20 maly ucinek (r=0,10), (ii) ES =
0,50 stiedni (r=0,243), (iii) ES > 0,80 velky (r=0,371), kde r vyjadfuje standardizovany smér
linearniho vztahu — korelacni koeficient. Koeficient sily testu by mél za téchto podminek
dosahnou alespon hranice 0,7 (Cohen, J. ¢c1988). Dle grafu 2, této hranice bylo dosazeno a
lze konstatovat, ze z hlediska sily testu, byl vybrany reprezentativni vzorek 98
respondentu dostatecny.

Testovani hypotéz

Pro statistickou analyzu a grafické vystupy byly pouzity programy SPSS a Microsoft
Excel. Data pouzita pro vypocty maji normalni rozdéleni. Vysledky, byly uspotadany do
kontingenc¢nich tabulek. K testovani nezavislosti proménnych byl pouzit chi-kvadrat test.
Respondenti, ktefi odpovédeli na otazky dotaznikového Setfeni, tvoii vybérovy soubor a jejich
odpoveédi jsou datovym souborem. Nejdiive ovéfujeme zavislosti veli¢in, za nimiz Ize spatfit
finan¢ni tok v zavislosti na loajalité. Je testovana nulova hypotéza (HO) proti alternativni
hypotéze (H1): HO: Mezi naklady a loajalitou neexistuje zavislost. H1: Mezi néaklady a
loajalitou existuje zavislost. Pro testovani HO a H1 byla vybrana otazka 68 pro kvantitativni
hodnoceni, vyjadiujici naklady spolecnosti za vyplacené provize a dale otazky 20, 32, 33, 59,
pro kvalitativni hodnoceni vynalozenych nakladt. V tab. 4 jsou uvedeny skute¢né namérené
relativni Cetnosti otazky 68. Ty byly nasledné pfepocitany dle vztahu (9) prepocitany jako
ocekavané Cetnosti dle tab. 5. Podle vztahu (10) bylo vypocteno testovaci kritérium G a dale
byla uréena na zakladé vztahu (11) kriticka hodnota. Jestlize testové kritérium<kriticka
hodnota, pak hypotézu HO o nezavislosti znaki nezamitame a mizeme tedy onu nezavislost
predpokladat. Zdroj statistickych vzorch viz (Kropac, J. 2009). Hodnoty ocekavanych
Cetnosti spocitame nasledovneé:

n * nc' , v e R 7
n., =——— (9), pro vypocet testovaciho kritéria G plati vztah:

Y p—
J y
G= —

(10), pro kritickou hodnotu plati vytah:

2
ll—oc;(r—l)(s—l) (1 1 )

SKUTECNE CETNOSTI loajalita (obor otizek 200)

vydaje/naklady firmy <120 120-129  130-139  140-149 >=150 | CELKEM
X1 <10 000 1 1 1 0 1 4

X2 11 000 - 20 000 2 2 3 2 0 9

X3 21 000 - 30 000 11 3 8 5 2 29

X4 31 000 - 40 000 9 4 5 2 1 21

X5 >41 000 1 4 6 13 11 35
CELKEM 24 14 23 22 15 98

Tab. 4 Sktutecné Cetnosti naméfené u otazky 68. Zdroj: autor
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OCEKAVANE

CETNOSTI loajalita (obor otazek 200)

prijem/naklady firmy <120 120-129  130-139  140-149 >=150 | CELKEM
X1 <10 000 1,0 0,6 0,9 0,9 0,6 4

X2 11 000 - 20 000 2,2 1,3 2,1 2,0 1,4 9

X3 21 000 - 30 000 7,1 4,1 6,8 6,5 44 29

X4 31 000 - 40 000 5,1 3,0 4,9 4,7 3,2 21

X5 >41 000 8,6 5,0 8,2 7,9 5.4 35
CELKEM 24 14 23 22 15 98

Tab. 5 Ocekavané Cetnosti vypocitané u otazky 68. Zdroj: autor

Dosazenim do vztahu (11) vysla kriticki hodnota y* =26,2962. Protoze se hodnota

testového kritéria v kritickém oboru realizovala na hodnoté (31,1007 € G), je na 95% hladiné
vyznamnosti zamitnuta nulova hypotéza HO a pfijata alternativni hypotéza H1. Tedy s 5%
rizikem omylu lze fici, ze znaky néklady a loajality jsou na sob& zavislé. Shrnuti pro
kvantitativni vyjadieni nakladu: G > Kkriticka hodnota, tedy HO o nezavislosti znaki na
hladiné vyznamnosti 95% ZAMITAME => MEZI NAKLADY FIRMY A
LOAJALITOU EXISTUJE ZAVISLOST. V nasledujicich tab. 10 jsou uvedeny skute¢né
naméfené relativni Cetnosti otazek 20, 32, 33, 59 pro kvalitativni hodnoceni nakladovosti. Ty
byly nésledné prepocitany dle vztahu (9) prepocitany jako ocekavané Cetnosti dle tab. 7.

SKUTECNE CETNOSTI loajalita (v oboru otizek 200)

piinosy/naklady firmy <120 120-129 130-139 140-149 >=150 | CELKEM
20 (1) 3 0 0 0 0 3
20 (2) 2 1 0 0 0 3
20 (3) 5 1 0 0 0 6
20 (4) 7 4 8 2 2 23
20 (5) 7 8 15 20 13 63
32(1) 2 1 1 4 2 10
32(2) 4 2 4 1 0 11
32(3) 7 8 5 3 2 25
32(4) 5 3 10 11 3 32
32(5) 6 0 3 3 8 20
33 (1) 3 1 2 2 0 8
332 3 7 5 2 5 22
33(3) 7 0 0 0 1 8
33(4) 9 4 11 10 3 37
33(5) 2 2 5 8 6 23
59 (1) 5 2 5 7 9 28
59 (2) 10 10 12 9 5 46
59 (3) 6 5 4 1 18
59 (4) 3 2 0 6

CELKEM 96 56 92 88 60 392

Tab. 6 Sktute¢né Cetnosti namétené u otazky 20, 32, 33, 59. Zdroj: autor
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OCEKAVANE

CETNOSTI loajalita (v oboru otazek 200)

prinosy/naklady firmy <120 120-129 130-139 11‘:1(; >=150 | CELKEM
20 (1) 0,7 0.4 0,7 0,7 0,5 3
20 (2) 0,7 0.4 0,7 0,7 0,5 3
20 (3) 1,5 0,9 1.4 1,3 0,9 6
20 4) 5,6 3,3 5.4 5,2 3,5 23
20 (5) 15,4 9,0 14,8 14,1 9,6 63
32(1) 2,4 1,4 2,3 2,2 1,5 10
32(2) 2,7 1,6 2,6 2,5 1,7 11
32(3) 6,1 3,6 5.9 5,6 3.8 25
324 7,8 4,6 7,5 7,2 4.9 32
32 (5 49 2,9 4,7 4.5 3,1 20
33 (1) 2,0 1,1 1,9 1,8 12 8
332 54 3,1 5,2 4,9 34 22
3333 2,0 1,1 1,9 1,8 1,2 8
33 4) 9,1 5.3 8,7 8,3 5.7 37
33(5) 5,6 3,3 5.4 5,2 3,5 23
59 (1) 6,9 4,0 6,6 6,3 4,3 28
59 (2) 11,3 6,6 10,8 10,3 7,0 46
59 (3) 4.4 2,6 4,2 4,0 2,8 18
59 4) 1,5 0,9 1.4 1,3 0,9 6

CELKEM 96 56 92 88 60 392

Tab. 7 Ocekavané Cetnosti vypocitané u otazky 20, 32, 33, 59. Zdroj: autor

Dosazenim do vztahu (11) vysla kritickd hodnota y* =92,8083. Protoze se hodnota

testového kritéria v kritickém oboru realizovala na hodnoté (123,0526 € G), je na 95%
hladin€ vyznamnosti zamitnuta nulova hypotéza HO a pfijata alternativni hypotéza H1. Tedy s
5% rizikem omylu lze fici, Ze znaky néklady a loajality jsou na sobé& zavislé. Shrnuti pro
kvalitativni vyjadfeni niakladi: G > kriticka hodnota, tedy HO o nezavislosti znaku na
hladiné vyznamnosti 95% ZAMITAME => MEZI NAKLADY FIRMY A
LOAJALITOU EXISTUJE ZAVISLOST.

4.3 CBA analyza

Na ziskani spolupracovnika az po jeho celozivotni propojeni s firmou se pohlizi jako
na projekt. Pro hodnoceni uspésnosti takového projektu 1ze pouzit CBA analyzu, (Hanzelka,
M. 2016). Byla stanovena predikce predpokladaného vyvoje Cost u jednoho finanéniho
poradce a soucasné jsou zapocteny jednorazové akviziéni nédklady podpory obchodu
souvisejici se ziskanim externich zakaznikl pro interniho zakaznika (finan¢niho poradce)
(300.000K¢). Predpokladané predikce na obdobi 10 let jsou podminkou urceni budouci
hodnoty interniho zakaznika. Vypocty CBA byly vytvofeny formou pfipadové studie dle tab.
8,9,10, 11 a12.
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Year 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undiscounted Flows

Costs -1400 000 -1142 400 -1175 652 -1209 777 -1244 797 -1280 734 -1.328 872 -1378 423 -1429 424 -1481915
Benefits 1320 000 1346 400 1373328 1400 795 1428 810 1457 387 1486 534 1516 265 1 546 590 1577 522
Net Cash Flow -80 000 204 000 197 676 191 017 184 013 176 653 157 663 137 842 117 166 95 607
Di Factors

Discount Rate [ 100%

Base Year [ 2015

Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 0,5132 0,4665 0,4241
Di: d Flows

Costs -1400 000 -1038 545 -971 613 -908 923 -850 213 -795 235 -750 113 -707 349 -666 837 -628 477
Benefits 1320 000 1224 000 1134 982 1052 438 975 897 904 922 839 110 778 084 721 496 669 023
Net -80 000 185 455 163 369 143 514 125 684 109 688 88 997 70 735 54 659 40 547
Cumulative -80 000 105 455 268 823 412 337 538 021 647 709 736 705 807 440 862 099 902 646
Net Present Value [ 902646

Intemal Rate of Retum | 252%

Tab. 8 (16) Predikce vyvoje CBA — projekt Finan¢ni poradce. Zdroj: autor

Year 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undi d Flows

Costs -850 000 571 200 587 826 -604 889 622 398 640 367 664 436 689 211 714712 740 957
Benefits 660 000 673 200 686 664 700 397 714 405 728 693 743 267 758 133 773 295 788 761
Net Cash Flow ~190 000 102 000 98 838 95 509 92 007 88 326 78 831 68 921 58 583 47 804
Di: Factors

Discount Rate [ 10,0%

Base Year | 2015 b

Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8

Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 05132 0,4665 0,4241
Di d Flows

Costs -850 000 519 273 -485 807 -454 462 425 107 397 617 375 057 353 674 333 419 314 238
Benefits 660 000 612 000 567 491 526 219 487 948 452 461 419 555 389 042 360 748 334512
Net ~190 000 92 727 81684 71757 62 842 54 844 44 498 35367 27 329 20273
Cumulative 190 000 97 273 15 588 56 169 119 011 173 854 218 353 253 720 281 049 301 323
Net Present Value [ 301323

Intemal Rate of Return | 48% b

Tab. 9 (17) Predikce vyvoje CBA — projekt Finanéni poradce snizeni Income na 600 000 K¢&. Zdroj: autor

Yoar 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undiscounted Flows
Costs 1 950 000 1713 600 1763478 | 1814666 1867195 | 1921101 | 1993307 | -2067634 | 2144137 | 2200872
Benefits 1980 000 2019 600 2059 992 2101192 2143 216 2186 080 2229802 2274398 | 2319886 2 366 283
Net Cash Flow 30 000 306 000 296 514 286 526 276 020 264 979 236 494 206 763 175 749 143 411
Discount Factors
Discount Rate 10,0% |
Base Year | 2015 h|
Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 05132 0,4665 0,4241
Discounted Flows
Costs 1 950 000 1557818 1 457 420 1363 385 1 275 320 1192852 | 1125170 | -1061023 | -1000 256 942 715
Benefits 1980 000 1836 000 1702 473 1 578 657 1 463 845 1357 384 1 258 665 1167126 | 1082244 1003 535
Net 30 000 278 182 245 053 215 271 188 526 164 531 133 495 106 102 81988 60 820
Cumulative 30 000 308 182 553 235 768 506 957 032 1121 563 1 255 058 1361160 | 1443148 1 503 968
Net Present Value 1 503 968
Internal Rate of Return #CiSLO!

Tab. 10 (18) Predikce vyvoje CBA — projekt Finan¢ni poradce snizeni Income na 1 800 000 K¢. Zdroj: autor
Year 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undiscounted Flows
Costs 1 092 000 822 528 -846 469 -871 040 896 254 922 128 -956 788 992464 | 1029186 | 1066979
Benefits 950 400 969 408 988 796 1008 572 1028 744 1049 318 1070305 1091 711 1113545 1135816
Net Cash Flow 141 600 146 880 142 327 137 533 132 490 127 190 113517 99 246 84 359 68 837
Discount Factors
Discount Rate 10,0%

Base Year | 2015
Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 05132 0,4665 0,4241
Discounted Flows
Costs 1 092 000 747 753 -699 562 654 425 612 153 572 569 540 082 -509 291 -480 123 -452 503
Benefits 950 400 881 280 817 187 757 755 702 646 651 544 604 159 560 220 519 477 481 697
Net 141 600 133 527 117 625 103 330 90 492 78 975 64 077 50 929 39 354 29194
Cumulative 141 600 8073 109 553 212 883 303 375 382 350 446 428 497 357 536 711 565 905
Net Present Value 565 905
Internal Rate of Return 100%

Tab. 11 (19) Predikce vyvoje CBA — projekt FinanCni poradce pii optimalni hodnot¢ Income na 864 000 K¢. Zdroj: autor
Year 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undiscounted Flows
Costs 575 000 -285 600 293913 -302 444 -311 199 -320 183 -332 218 -344 606 -357 356 -370 479
Benefits 330 000 336 600 343 332 350 199 357 203 364 347 371 634 379 066 386 648 394 381
Net Cash Flow 245 000 51000 49 419 47 754 46 003 44163 39 416 34 461 29 291 23 902
Discount Factors
Discount Rate | 10,0%

Base Year [ 2015

Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 0,5132 0,4665 0,4241
Di d Flows

Costs 575 000 -259 636 242903 227 231 212 553 198 809 187 528 176 837 166 709 157119
Benefits 330 000 306 000 283 745 263 109 243 974 226 231 209 777 194 521 180 374 167 256
Net 245 000 46 364 40 842 35 879 31 421 27 422 22 249 17 684 13 665 10137
Cumulative 245 000 198 636 157 794 121 916 -90 495 63 073 40 824 23140 9475 661
Net Present Value | 661 | 24

Intemal Rate of Return | 10% |

Tab. 12 (20) Predikce vyvoje CBA — projekt Finan¢ni poradce pii hodnot¢ vynosi na 300 000 K¢, hranice rentability. Zdroj
autor



4.4 Citlivostni analyza

V ramci zkoumani citlivostni analyzy byla provedena simulace za pfedpokladu snizeni
vynost na 600 000 K¢ a dale za predpokladu zvySeni vynost na 1 800 000 K¢&. Hodnoty byly
stanoveny dle navrzené pripadové studie, vychazejici z ovérovaciho vyzkumu a zkusenosti a
kvalifikovaného odhadu autora této disertacni prace. V tabulce €. 9 je kalkulovana CBA
analyza pfi snizeni vynost na jednoho interniho zakaznika a rok na 600 000 K¢ pfi sou¢asném
zachovani hodnoty Cost za jednorazové akvizi¢ni naklady podpory obchodu. Pii tomto
vypoctu doslo k vyraznému snizeni NPV na 301 323 K¢ a IRR kleslo na 48 %. Zde jiz je
nutné zvazovat skutecny ptinos takovéhoto projektu, protoze ve vypoctu se prozatim nepocita
s retencnimi naklady na interniho zakaznika. V tabulce €. 10 je kalkulovana CBA analyza pfi
snizeni vynosu na jednoho interniho zakaznika a rok na 1800000 K¢ pfi soucasném
zachovani hodnoty Cost za akvizici. Pfi tomto vypoctu doslo k vyraznému zvySeni NPV na
1 503 968 K¢ a IRR nelze iterovat, protoze hodnota vstupnich vynosi na jednoho interniho
zakaznika a rok vyrazn€ pokryva jeho jednordzové akvizicni néklady podpory obchodu.
Dalsim modelovanim vstupniho vynosu bylo zjisténo, ze minimalni hodnota tohoto vynosu na
jednoho interniho zékaznika a rok by méla byt 864 000 K¢. Pii ni vychazi NPV interniho
zakaznika 565 905 K¢ a IRR je 100 %. VSe je znazornéno v tabulce ¢. 11. V tabulce ¢. 8 je
provedena predikce CBA analyzy a stanovena hodnota interniho zakaznika pomoci NPV na
902 646 K¢ v predpokladaném desetiletém horizontu. Z takto predpokladaného vyvoje je
zifejmé, ze by se interni zakaznik firmé vyplatil. IRR vySslo na 252 %.

4.5 Diskuse k CBA analyze

Vsechny vyse uvedené modelace CBA analyzy spliiyji podminku pfijatelného
projektu, tzn. NPV je vétsi jak 0 a souCasné IRR je vyssi nez pouzita diskontni sazba 10 %. Je
tteba konstatovat, ze jsou zapocitany pouze akvizi¢ni naklady podpory obchodu a vypocet
nezahrnuje pouziti akvizi¢nich nakladi na ziskani a reten¢nich nakladd na udrZeni interniho
zakaznika. V tomto ohledu je metoda CBA analyzy nedostateCna pro stanoveni relevantni
budouci hodnoty interniho zdkaznika. Mezni hodnotou vstupniho vynosu na jednoho interniho
zakaznika a rok je hodnota 300 000 K¢, tab. 12 pti které NPV vychazi 661 K¢ a IRR je 10 %
= zvolené diskontni sazbé€, tzn. je na hranici rentability celého projektu, bez zapocteni
reten¢nich nakladi. Pokud budeme vysledky CBA analyzy v tabulce ¢. (16) az (20) povazovat
za vysledky jednotlivych projekti, nabizi se srovnani téchto projekti pomoci Benefit-cost
ratio (B/C). Vysledky srovnani jednotlivych projekta jsou uvedeny v tabulce ¢. 13.

PN
Projekt Tab. 16 Tab. 17 Tab. 18 Tab. 19 Tab. 20
PVB 1 320 000 660 000 1 980 000 950 400 330000
PVC 1 400 000 850 000 1 950 000 1092 000 575 000
B/C 94,29 % 77,65 % 01,54 % 87,03 % 57,39 %

Tab. 13 Vypocet Benefit-cost ratio (B/C) pro vybér optimalniho projektu. Zdroj autor

Cervené ohranieni v tabulce & 13 vyjadiuje nejlepsi personalni projekt. Za nejlepsi
personalni projekt, 1ze povazovat ve vySe uvedeném kontextu takovy projekt, ktery dosahuje
urovné B/C alespori hodnoty 100 %. Vyse popsané reflektuje dil¢i cil I této disertacni
prace a vztahuje se také k dil¢imu cili II a III a soucasné potvrzuje Hypotézu 1.
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Propojeni CBA analyzy a CLV

Predpokladem pro propojeni CBA analyzy a CLV je konstrukce analogického modelu
CLYV a definice CLV_IN.

Analogicky model CLV

Analogicky model CLV je zalozen na propojeni analyzy nakladd a pfinost s
popisovanou teorii CLV (Hanzelka, M. 2016). Jde o analogii a metodu pro stanoveni
teoretického CLV pro interni zdkazniky CLV_IN a ovéfeni hypotéz 1 az 4.

Definice CLV_IN

Definice CLV internich zakaznika v trznim segmentu 1ze rozd€lit na dveé Casti:

1. CBA analyza internich zakazniki pojistného trhu, jinymi slovy pojistovacich
poradct a finan¢nich poradct konkrétni firmy. Data pro tuto CBA analyzu lze shromazdit
pomoci sekundarniho Setfeni uvnitf firem nebo provedenim piipadové studie na zaklade
zkuSenosti a kvalifikovaného odhadu vyzkumnika. 2. Vystupy z CBA analyzy lze pouzit jako
vstup pro vypocet CLV internich zakaznikti pojistného trhu. Propojeni CBA a CLV je
metodologicky definovano dle vyse popsaného a za pouziti vzorce (6). Metodologie stanoveni
CLV_IN predpoklada stanoveni nasledujicich krokt a predpoklada: 1. Stanoveni ENPV
pomoci CBA analyzy — jedna se o sumu diskontovanych cistych socio-ekonomickych toka od
pocatku projektu po konec jeho zivotnosti. Za projekt se povazuje spojeni interniho zadkaznika
(finan¢niho poradce) se spolecnosti po celou dobu fungovani spole¢nosti s ohledem na jeji
ekonomické cykly. Jedna se o kvantitativni vyjadfeni Benefits, tj. pfinost a Cost, tj. pfimych

T I"l T rz—l
nakladd na vznik téchto pfinosti. 2. Stanoveni —C; X Z — |~ XZ —— |, kde
i=0 (l-l-d) i=0 (1+d)
C; predstavuje akviziéni naklady na ziskdni jednoho interniho zakaznika (naklady
personalnich operaci) a M; predstavuje udrzovaci nebo také retencni naklady do vzdelavani,
incentives a podpory. 3. Stanoveni udrzitelnosti r (Churn), tzn. kolik internich zakaznik(
kazdorocné€ opusti. 4. Stanoveni diskontni sazby d zahrnujici 1 potencialni trzni rizika, jako
jsou ekonomické krize, vladni rozhodnuti, bariéry vstupu do odvétvi apod. 5. Stanoveni
segmentu internich zakazniki na zakladé vyzkumu loajality a provést vypocet CLV_IN
v kazdém ze segmentt. 6. Podle vypoctu CLV-IN diferencovat naklady na ziskani a udrzeni
interniho zakaznika tak, aby v sumé nebyly vyssi jak ENPV .

4.6 Pripadova studie k vypoctu CLV_IN

Jako priklad pro ptipadovou studii vezmeme v uvahu vysledky Benefit-cost ratio
(B/C) dle tabulky ¢. 8 pro nejuspésnéjsi projekt dle tabulky ¢. 18. Za tohoto predpokladu bude
ENPV =1 503967 K¢ (tab. 18) na pocatku méfeni a v dobé konjuktury, ENPV = 565 905
K¢ (tab. 17) pfi zbrzd'ovani a opétovném nastartovani ekonomiky a ENPV = 301 322 K¢
(tab. 19) v dob€ ekonomické recese. Naklady na ziskani C; jednoho interniho zékaznika
budou ve vysi 120 000 K¢ (kvalifikovany odhad, podpofeny udaji zjist€énymi v minulosti
v ramci ovéfovaciho vyzkumu). Tyto néklady zahmuji: (i) Pfimé marketingové naklady na
ziskani interniho zakaznika — veskera personalni Cinnost spoleCnosti, jejimz cilem je najit
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nového interniho zakaznika. Jedna se jak o on-line marketing v podobé specifickych a
cilenych webovych kampani spolecnosti, tak o off-line marketing v podobé vybérovych
pohovori kompetentnich osob spolecnosti s potencialnimi uchazeci o post financ¢niho
poradce, firemni prezentace realizované firmou pro ziskani konkrétniho povédomi uchazece o
spoleCnosti a nabizené pozici. Naklady na vstupni zapracovani, aby byl uchaze¢ schopen
vyuzivat veskeré zavedené technologie a nastroje spolecnosti. (ii) Nepiimé marketingové
naklady na ziskani interniho zakaznika — jde predev§im o veSkeré rezijni naklady spojené
s pfimymi marketingovymi néaklady, jako je administrativa, IT, odpisy pouzitych technologii
apod. (iii) Datovym zdrojem téchto nakladd je interni informacni systém spole¢nosti. Naklady
na udrzeni M; jednoho interniho zakaznika budou ve vysi 60 000 K¢, (kvalifikovany odhad,
podpofeny udaji zjisténymi v minulosti v ramci ovéfovaciho vyzkumu). Tyto néaklady
zahrnuji: (i) Naklady na systematické vzdelavani interniho zakaznika — prubézné vzdélavani
poskytované jako investice spolecnosti internimu zakaznikovi. (ii) Naklady na incentices a
dalsi podporu v oblasti motivace a stimulace interniho zakaznika. Muze se jednat o dodatecné
provizni vydaje (stimula¢ni faktor) nebo o nepenézité predpoklady pusobici na zvySeni
loajality internich zakaznikl (jedna se o motivacni faktor). Udrzitelnost r bude ve vysi 12 %
(0,88) — predpoklad, ze 12 % internich zakaznikd firmu kazdorocné opusti (kvalifikovany
odhad, podpofeny udaji zjisténymi v minulosti v ramci ovéfovaciho vyzkumu). Diskontni
sazba d zahrnujici riziko bude ve vy$i 12 % (doporucené rozpéti 8 % az 15 %). Otazkou
k zamysleni pro vyzkumniky by mélo byt rozhodovani, zda bude zvolena privatni nebo
spoleCenska diskontni sazba. V nasledujici tabulce €. 14 jsou shrnuty proménné pro vypocet
teoretického CLV_IN dle vztahu (6).

CLV_IN Hodnoty
Obdobi 1
Pocet internich zakazniki 50
Churn za rok 6
Naklady na ziskani jednoho zakaznika za rok 120 000
Udrzovaci ndklady na jednoho zdkaznika 60 000
ENPV na jednoho zikaznika 1503 967
n (obdobi) 10

r (udrzitelnost zakaznika) 0,88

d (diskontni sazba 8 %—15 %) 0,12
M (retencni naklady) 60 000
Obdobi 1
NPV 94 286
M (retencni naklady) 56 695
CLV 1352987
CLV kum. 1352987
Teoretické CLV 1352987
Predikované CLV 1352987
Rozdil 0

Tab. 14 Vstupni proménn¢ pro vypocet CLV_IN. Zdroj: autor
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Zadanim vstupnich proménnych dle tabulky ¢. 9 do vztahu (6) dostaneme nasledujici vypocet
CLV_IN pro desetilety horizont. Nasleduje grafické vyjadreni teoretického CLV_IN:

Teoretické CLV_IN kum.

16 000 000
14 000 000 .
12 000 000 P
10 000 000 /

8 000 000
6 000 000 A —4—CLV_IN kum.
4000 000 /
2 000 000

O T T T T T T T T T 1

Graf 2 Prabéh teoretického CLV_IN v desetiletém horizontu. Zdroj: autor

Z grafu ¢. 2 je zfejmé, ze za predpokladu konstantniho vyvoje ekonomiky a za
vstupnich predpokladid dle tabulky ¢. 9 bude za deset let hodnota interniho zakaznika
14 319 168 K¢. Tento teoreticky piedpoklad je tfeba doplnit predikci vyvoje ekonomiky
v nasledujicich 10 letech. V grafu €. 3 je tato predikce znazornéna v podobé ekonomickych
cykli a wvychazi zkvalifikovaného odhadu autora této prace. Model navrzeného
ekonomického cyklu obsahuje nastup ekonomické deprese 1 konjunktury a podminky pro
ekonomicky rust v podobé investic do vylepSovani produktovych fad v ramci Cross-sellingu a
Up-sellingu s nimz souvisi zavedeni novych obchodnich modelt a vytvareni konkurencnich
vyhod v oblasti pracovnich podminek vytvarenych spoleCnosti pro interni zakazniky.
Nasleduje grafické vyjadreni predikovaného kumulovaného CLV_IN v grafu €. 3:

CLV v CZK Predikované CLV_IN kum.

10 000 000
9 000 000 /L
8 000 000
7 000 000 /

6 000 000

5000 000
4 000 000 /
3 000 000

2 000 000 '7/

1000 000

== Predikované CLV_IN kum.

O T T T T T T T T T 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Doba predikce

Graf 3 Prub¢h predikovaného CLV_IN v desetiletém horizontu pro jednoho interniho zakaznika.
Zdroj: autor
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Na nasledujicim grafu €. 4 je znazornén pribéh srovnani teoretického a prediktivniho
CLV_IN. Pokud by nebyla predikce CLV_IN provedena ve vztahu k ekonomickym cyklim,
firma by vykazala ztratu — zelena kiivka v grafu ¢. 4. Celkova hodnota internich zakaznika
firmy pro predpokladany pocet 45 v desetiletém horizontu je vyjadiena v grafu €. 5.

Srovnani teoretické a predikované CLV_IN

CLV v CZK kumul.
20 000 000

15000 000

10000 000

=@==Teoretické CLV_IN kum.
== Predikované CLV_IN
Rozdil

5000000

0 —

-5 000 000

-10 000 000

Doba predikce
-15 000 000

Graf 4 Srovnani pribéht teoretického a prediktivniho CLV_IN pro jednoho interniho
zakaznika. Zdroj: autor

CLVvCZK Predikované CLV_IN kum. hodmota

450 000 000
400 000 000
350 000 000
300 000 000
250 000 000
200 000 000
150 000 000

100 000 000

50 000 000
Doba predikce
0
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Graf 5 Predikované CLV_IN firmy — pfepoctené na celkovy piedpokladany pocet internich
zakaznik (45). Zdroj: autor
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Hodnota kumulovaného CLV_IN v desetiletém horizontu piesahuje ¢astku 400 mil. K& pfi
prumérném poctu 45 internich zakaznikl ve sledovaném zakaznickém segmentu. Provedena
pfipadova studie byla vypracovana z hlediska predikce ekonomickych cykla jako vnéjsich
faktort, které mohou ovliviiovat celozivotni hodnotu internich zakazniki. Velmi podobné¢ je
mozn¢ predikovat zmény vnitinitho prostfedi podniku scilem dosahovat vys§iho
ekonomického rustu, naptiklad formou Levinova modelu a nasazenim intervencnich strategii
pro implementaci konkrétniho typu zmény. Pokud zmeéna bude uspésna, da se predpokladat
pozitivni dopad do celozivotni hodnoty internich zakazniki. Tento zptsob predikce vyvoje
ekonomického riistu podniku, vlivem vnitfnich faktort, pfinasi omezeni predevsim v rizicich,
ze se planovand zména nepodaii uskuteCnit. Tato situace by méla pravdépodobné negativni
dopad i do celozivotni hodnoty internich zakaznikd. VySe popsané reflektuje dil¢i cil II této
disertacni prace a vztahuje se také k dil¢im cilum IV, V a VL.

4.7 Korela¢ni zavislosti

Nezavisle proménna dotaznikového Setieni — vék respondenta

Korela¢ni a regresni analyza predstavuje jednu ze zasadnich oblasti statistiky.
Umoziiuje nam nejen posoudit vztahy mezi geografickymi jevy, nahodnymi veliinami, ale v
ptipadé, ze se nam podaii sestrojit vhodny regresni model, umoziuje nam i1 predpovidat
hodnoty zavisle proménné podle toho, jak se zméni nezavisle proménna. Tésnost korelacni
zavislosti méfime korelacnim koeficientem (nejcastéji Pearsonovym). Ten lze spocitat i v
excelovském rozhrani pomoci funkce ,,CORREL®“. Ani vysokd hodnota korelacniho
koeficientu nemusi znamenat kauzalitu mezi proménnymi, tu musime logicky zduvodnit.
Pokud se nam to podafi, dostava se na fadu modelovani pomoci nastroji regresni analyzy.
Korelacni koeficient se vyuziva v pfipadé linearity mezi proménnymi, u regresi nelinearnich
(logaritmické, exponencialni apod.) se vyuziva tzv. koeficient determinace, resp. koeficient
spolehlivosti (R?), ktery nam iiké, jak uspésny je nami sestrojeny regresni model, resp. jaky
podil rozptylu ptivodnich dat nam objasiuje (Hebak, P. a kol. 2007). Nize uvedeny graf ¢. 6
predstavuje nejdilezitejsi zavér z dotaznikového Setfeni v oboru otazek loajalita. Predstavuje
zavislost skore loajality na véku respondenta u obou zkoumanych firem. Podobné jako
specifické indexy, tak 1 tato zavislost potvrzuje vyrazné rozdily ve vnimani loajality
respondentt vici firmeé 1 a 2. Soucasné tento graf ukazuje, ze nékteré vékové skupiny byly
loajaln€jsi nez druhé. Graf ¢. 6 potvrzuje jeden z vyzkumnych cili, a to skuteCnost, ze
v piipadé stanovovani celozivotni hodnoty internich zakaznikd je nutné provést segmentaci
podle veéku respondenti a zméfené hodnoty skore v oboru loajalita. Aproximované kfivky
nelinearni regrese maji tvar: (i) Firma 1: y = 6E-07x6 - 0,0001x5 + 0,0111x4 - 0,4523x3 +
8,8335x2 - 57,151x, R? = 0,1686, (ii) Firma 2y = -1E-06x6 + 0,0003x5 - 0,0378x4 +
2,3557x3 - 80,334x2 + 1420x - 9936,7, R* = 0,121. V obou ptipadech se jedna o aproximaci
polynomem 6. stupné pfi soutasné maximalizaci koeficientu spolehlivosti R? je koeficientem
determinace. Hodnoty R? nejsou zcela blizké nule a sou¢asné se vyznamé neblizi ani hodnoté
1. To l1ze vysvétlit, pfi zvolené metodé€ nelinearni regrese pomoci polynomu 6. stupné, tim, ze
zavislost urovné loajality na veéku respondenta nepovazujeme za zavislost dvou nahodnach
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veli¢in, jak by se mohlo zdat. Niz§i hodnota R? je ovlivnéna i zpisobem formulace
jednotlivych otazek ve vztahu k loajalité. Benchmark vyjadfuje spolecnou oblast maxim firmy
2 a s minimi firmi 1.

Aproximace zavislosti skore koajality na véku respondenta
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y = 6E-07x%-0,0001x°+0,0111x*-0,4523x>+ 8,8335x 57,151x
R? =0,1686 - e o ®
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Graf 6 Aproximovana zavislost celkového skore na véku respondenta, obor otazek loajalita, srovnani
obou firem. Zdroj: autor

Graf 7 znazoriiuje segmentaci internich zakazniki podle véku a trovni skore loajality nad
benchmarkem u firmy 1
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Graf 7 Segmentace internich zakazniku firmy 1 s urovni loajality nad benchmarkem. Zdroj: autor

Graf ¢. 8 znazorfiuje segmentaci internich zakaznik(i podle veéku a urovni skore loajality nad
benchmarkem u firmy 2.
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Firma 2

Skore loajality

V¢ék respondenta

Graf 8 Segmentace internich zakazniki firmy 2 s urovni loajality nad benchmarkem. Zdroj: autor

Z vySe popsaného jednoznacné€ plyne, ze interni zakaznici s vys$i loajalitou budou dosahovat
vys§siho CLV_IN nez zéakaznici s urovni skore loajality pod trovni benchmarku. Loajalita
internich zakaznikl je dalezitym parametrem pro segmentaci v zavislosti na véku interniho
zakaznika. Srovnanim grafi 15 a 16 lze konstatovat, ze v ohraniCenych segmentech méla
firma 1 vice loajalnich zakaznikl nez firma 2. Z vySe popsaného vyplyva, ze pro interni
zakazniky plati: 1. Mzeme vypocitat/urcit celozivotni hodnotu interniho zakaznika metodou
CBA, pokud na jeho profesni drahu budeme nahlizet jako na projekt, ktery ma piedem
definovany zacCatek, prubéh a konec. 2. Vyzkum loajality ve dvou firmach prokazal, ze pro
vypocet celozivotni hodnoty internich zakaznikli je nutna jejich segmentace. 3. Propojenim
tvrdych ukazatel(i (finan¢ni toky) a meékkych ukazatelt ziskanych z vyzkumu lze vytvorit
metodiku pro vypocet celozivotni hodnoty zakaznikli. V nasledujicim textu je stanovena
korelacni zavislost mezi: (i) jednotlivymi otazkami, (ii) jednotlivymi obory otazek, (iii)
jednotlivymi otazkami a nezavisle proménnou, tzn. vékem respondenti. VySe popsané
reflektuje diléi cil IT a VII, této disertacni prace a soucasné byla potvrzena Hypotéza 3 a
Hypotéza 4.

5 ZISKANE POZNATKY

5.1 Zavéry vyzkumu a doporuceni v dané oblasti

Obecné vede koncept CLV ke zvySeni zdkaznické profitability, a to jak na urovni
externich zakaznik(, pro které byla metoda vyvinuta a primarné pouzita, tak na urovni
internich zakaznikl, coz provedenym vyzkumem bylo ovéfeno. Zakladnim predpokladem je
vSak piijeti metriky CLV podnikovym managementem jako relevantni metody méfeni této
profitability. Vysledky primarniho vyzkumu ukazaly potfebu segmentace internich zakaznika
ve firmach se zaméfenim na financni trh, déale jen ,,a financial institution“. Interni zakaznik
vyse uvedenych firem, ktery pracuje v obchodni sluzb&, ma status zaméstnance nebo OSVC a
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je nositelem trzeb a tim se podili na tvorbé zisku. V ramci CLV_OUT profesor Kumar
(Kumar, V. 2004) zavedl definici, ze ,,CLV je cesta k zakaznické profitabilité“. Ve
zjednodusené formé jde o to, ze firmy museji dbat na to, co zadkaznik firmé& piinasi, oproti
tomu, co firma vynaklada na jeho ziskani a udrzeni. Nékteré hypotézy fikaji, ze az 50 %
zakazniki mize byt neprofitabilnich (A., L, Timothy, L. Keiningham a D. Bejou, 2007).
Prestoze obdobné vyzkumy v oblasti internich zakaznikt udélany nebyly, lze se vSak
domnivat, ze i interni zakaznik na obchodni pozici muze byt pro firmu neprofitabilni. Dovodit
tento zavér muzeme na zakladé teorie Paretova pravidla (Koch, R. 2015). Pouze nasledny
vyzkum v oblasti celozivotni hodnoty internich zakaznikd mize tyto hypotézy potvrdit. Firmy
by se mély koncentrovat na CLV jak pro oblast externich, tak internich zakaznikti. Oblast
CLV_OUT je dostatecné metodicky propracovana. Oblast CLV_IN byla zpracovana v této
disertacni praci s témito vysledky a metodickym doporuenim pro jeji zavedeni v ramci
oblasti interniho marketingu a strategického fizeni firmy: 1. Stanoveni ENPV pomoci CBA
analyzy — jedna se o sumu diskontovanych Cistych socio-ekonomickych tokti od pocatku
T t T rl—l

projektu po konec jeho zivotnosti. 2. Stanoveni —Cixz — _iXZ — |
i=0 (l-l-d) i=0 (1+d)
kde C; predstavuje akvizi¢ni néklady na ziskani jednoho interniho zékaznika a M; pfedstavuje
udrzovaci nebo také retencni naklady do vzdélavani, incentives. 3. Stanovit udrzitelnost r
(Churn), tzn. kolik internich zakaznik(i kazdorocné opusti. 4. Stanoveni diskontni sazby d
zahrnujici 1 potencidlni trzni rizika, jako jsou ekonomické krize, vladni rozhodnuti, bariéry
vstupu do odvétvi apod. 5. Stanovit segmenty internich zakaznik(i na zakladé vyzkumu
loajality a provést vypoCet CLV _IN v kazdém ze segmenti. 6. Podle vypoctu CLV-IN
diferencovat naklady na ziskani a udrzeni interniho zékaznika tak, aby v sumé nebyly vySsi
jak ENPV . Vyzkum popsany v této praci prokazal, Ze miru angazovanosti interniho
zameéstnance v ,,a financial instution* v oblasti obchodni sluzby lze vyjadrit loajalitou.

5.2 Védecky prinos vyzkumu

Hlavnim védeckym piinosem disertacni prace je obohaceni soucasné teorie 0 noveé
poznatky, umoznéni jejich zuzitkovani v teorii, praxi a také v oblasti pedagogické. Pfinosem
prace je navrzeni metody/metriky pro meéfeni celozivotni hodnoty internich zakaznika
CLV_IN. Na rozdil od marketingové metriky pro méfeni celozivotni hodnoty externich
zakazniki CLV_OUT je v této praci navrzena a popsana metrika CLV_IN, jakoZzto naprosto
nova unikatni metrika, kterou lze zaradit do kategorie méfeni a metrik, které patii do
strategického managementu. Celozivotni hodnota internich zakaznik( firmy neni doposud
v dostupné literatufe popsana, vyjma publikaci autora disertacni prace.

5.2.1 Prinosy disertacni prace pro oblast teoretickou
1. Formulace prehledu poznatkti z oblasti CLV_OUT. 2. Formulace piehledu poznatku z
oblasti CLV_IN. 3. Evaluace teoretickych poznatki v dané oblasti. 4. Navrh metody méfeni
CLV_IN. 5. Definice metriky CLV_IN. 6. Nalezeni vazeb mezi metodami CBA a CLV. 7.
Prispévek k teorii segmentace internich zakaznikt. 8. Zafazeni metriky CLV_IN do kategorie
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interni marketing. 9. Kategorizace metriky CLV_OUT a CLV_IN v ramci celofiremni
strategie. 10. Definovani projektu ,interni zakaznik“. 11. Zavéry budou podklady pro dalsi
vyzkum, predev§im v oblasti dalsi segmentace.

5.2.2 Dopady CLV_IN na strategicky management

Firmy v oblasti strategickych analyz vyuzivaji celé rady technik, které se klasifikuji
podle oblasti. V literatufe je popsano mnoho vyzkumu za G¢elem tvorby tzv. sad strategickych
analytickych nastroja, které se neustale rozsifuji a hraji vyznamnou roli ve strategickém fizeni
(Hussey, D. E. 1997). Naptiklad J. Prescott a J. Grant (1988) studovali vyuziti 21 technik:
analyza politickych a vn¢jsich rizik, analyza marketingovych scénait, modely pfitazlivosti,
BCG matice, segmentace trhu, vicebodové konkurencni analyzy, kritické faktory uspéchu,
analyza strategickych skupin, analyzy hodnotového fetézce, terénni mapy, analyzy portfolia,
SWOT analyzy, analyzy synergii, hodnotové analyzy.
Nejrozsahlejsi seznam strategickych nastroji a technik pro strategické fizeni byl predlozen
(Hussey, D. E. 1997). Jeho glosar predstavuje stru¢ny popis hlavnich technik. Tohoto
seznamu nastroju a technik vyuzil (Frost, J. 2003) k analyze vyuziti nastroju malymi a
sttednimi podniky v zapadni Australii, Singapuru, Hongkongu a Malajsie. (Frost, J. 2003)
vyuzil koncept modelu strategického fizeni podobné jako (Clark, D. 1997), ale jeho vysledky
ukazuji jen Uzké pouziti nastroju. Aldehayyat a Anchor (2008) zkoumaji vyuziti 15
strategickych nastroju a technik fizeni. Dle vySe uvedeného lze zakladni nastroje a techniky
strategické analyzy vyjadfit dle tabulky €. 15.

analyzy ucCetnich vykazq,

Poradi Druh metody Klasifikace Pfimy vliv na:

1 Benchmarking Metodologie Management

2 ABC Finan¢ni analyza Finance

3 PEST analysis Analyza vnéjsiho prostiedi Marketing, finance

4 Produkt Life-Cycle Analysis Zakaznicka analyza OUT Marketing

5 Portfolio analysis Zakaznicka analyza OUT Marketing

6 Balanced Skoérecard (BCS) Strategickd analyza Management
Customer Life-time

7 Value_OUT Zakaznicka analyza OUT Marketing, finance
Market segmentation Zakaznicka analyza OUT Management

9 Financial analysis Finan¢ni analyza Finance

10 Cost Benefit Analysis (CBA) Finan¢ni analyza Finance, interni marketing

11 Porter’s 5-Forces Konkuren¢ni analyza Marketing

12 Strategic Gap Analysis Srovnavaci analyza Marketing

13 Value chain analysis Zakaznicka analyza OUT Marketing

14 SWOT analysis Metodologie Management

15 Criticall success factors Strategicka analyza Management

16 Customer Life-time Value_IN Zaikaznicka analyza IN Finance, interni marketing

Tab. 15 Pouzivané metody strategické analyzy
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CLV_IN a CBA analyza s urCitosti patii mezi techniky strategické analyzy v oblasti
jednak financi a jednak interniho marketingu. Vznika tak nova klasifika¢ni oblast Zakaznicka
analyza IN s dopadem do financi a interniho marketingu. Toto zafazeni lze povazovat za
dalsi pfinos této disertani prace. Z vyzkumu vyplynuly dalsi dulezité aspekty souvisejici
z profitabilitou internich zakazniki. Na obrazku ¢. 3 je vyjadiena zavislost CLV_IN na
profitabilité internich zakaznikd. Z grafu je zfejmé, ze pravé investice do loajality internich
zakaznika (IZ) miaze piinést efekty s dopadem do zvySeni zisku spolecnosti.

6 ZAVER

Cilem této disertacni prace piredev§im bylo: (i) posoudit existenci analogickych
souvislosti mezi celozivotni hodnotou zakazniki CLV (Customer Life-time Value) a
celozivotni hodnotou internich zakaznikti jako zaméstnanct a spolupracujicich osob podniku,
(i1) predlozit komplexni popis védeckého poznani v oblasti celozivotni hodnoty zakaznikt
(CLV), (ii1) navrhnout zpisob meéfeni celozivotni hodnoty internich zakaznik na zaklade
analogie, s jiz fungujicimi modely tohoto vypoctu pro externi zakazniky (CLV), (iv) ovéfit
navrzeny zpusob méfeni celozivotni hodnoty internich zakaznikd na relevantni skupiné
internich zakazniki (zaméstnanct a spolupracujicich osob) z oblasti finan¢niho trhu, (v) u
navrzeného zpusobu méfeni celozivotni hodnoty internich zakaznikd vydefinovat problémové
oblasti a mozna omezeni zvolené metody méfeni, (vi) definovat dopady navrzené metody
meéfeni celozivotni hodnoty internich zakaznik do strategickych nastroju a analyzy firem.
Vyse popsané cile disertacni prace byly beze zbytku splnény, ¢imz vzniklo nové védecké
poznani v oblasti kvantifikace nakladi a pfinost internich zakaznik(, tzn. zameéstnanci a
spolupracujicich osob v konkrétnim trznim segmentu (poji§tovnictvi a finan¢ni trh). Podobné
jako externi zakaznici (trhy), tak také interni zékaznici vyjadifuji svym chovanim a
vystupovanim vetsi ¢i mens$i nadklonnost, v tom prvnim ptipadé ke znacce a v tom druhém
ptipadé k zaméstnavateli. Proto 1 modelovani CLV pro interni zakazniky bude vyzadovat
kvalifikované predikce a kvantifikaci celé fady jak tvrdych, tak mékkych polozek a jejich
pfevod na ekonomické ukazatele. Nulova hypotéza HO byla testovana pomoci statistické

metody y° s pozitivnim vysledkem, tzn. e byla zamitnuta, ¢imz byla potvrzena alternativni

hypotéza H1 a od ni odvozené Hypotézy 1 az 4. Stanovené alternativni hypotézy byly
potvrzeny v nasledujicim rozsahu: Hypotéza 1: Vynosy interniho zakaznika a naklady,
které¢ jsou vynakladany na interniho zakaznika v pojiStovnictvi a na finanénim trhu po
celozivotni dobu spojeni interniho zakaznika s firmou, jsou vzajemné zavislé. Tato hypotéza
byla potvrzena modelaci CBA analyzy. Hypotéza 2: Ptinosy interniho zakaznika a benefity,
které¢ jsou vynakladany na interniho zakaznika v pojiStovnictvi a na finanénim trhu po
celozivotni dobu spojeni interniho zakaznika s firmou, jsou vzajemné zavislé. Tato hypotéza
byla ovérena z provedeného ovérovaciho vyzkumu, ktery stanovil prumérné tvrdé
ukazatele. Daile prostrednictvim formulované pripadové studie. A dale byla provedena
modelace CLV_IN a byla provedena segmentace internich zakazniku dle vyzkumem
zjisténého skore loajality v zavislosti na véku. Hypotéza 3: Existuje statisticky vyznamna
zavislost mezi profitabilitou interniho zdkaznika v pojistovnictvi a na finan¢nim trhu po dobu
jeho celozivotniho spojeni s firmou a jeho loajalitou (Churn). Tato hypotéza byla potvrzena
korela¢ni analyzou. Hypotéza 4: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi naklady na
ziskani a udrzeni interniho zakaznika v pojistovnictvi a na finanénim trhu po dobu
celozivotniho spojeni interniho zakaznika s firmou a jeho loajalitou (Churn). Tato hypotéza
byla potvrzena korela¢ni analyzou.
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ABSTRACT

This paper aims to define methods for measuring CLV in the segment of internal
customers of companies operating in the financial market. It's about finding such a method to
determine the value of internal customers to predict and measure whether an internal customer
pays off to the company. The standalone task is to quantify the internal customer's
contributions to the overall value of the company. The area of CLV determination for internal
customers of the company is not described in the literature. From this point of view, the
determination of CLV internal customers in the strategic management system will be a major
scientific achievement. Similarly to external customers (markets), as well as internal
customers express greater or lesser affinities with their behavior and performance, in the first
case the brand and in the latter case the employer. Therefore, CLV modeling for internal
customers requires qualified predictions and expressions of a whole range of both hard (eg,
cash flow indicators) and Soft (indicators of qualitative research such as loyalty) of indicators
and their use in the calculation of CLV internal customers. An important prerequisite for CLV
for both internal customers is their segmentation.
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