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UvVOoD

Téma své disertacni prace jsem si zvolil zejména ze dvou divoda. Prvnim z téchto divodu je
obdobi, ve kterém zijeme, jez se da nejlépe charakterizovat jako rychle se ménici a s velkym
dirazem na konkurenceschopnost. Druhym divodem je aktualnost a minimalni , probadanost®

vztahu poskytované hodnoty pro zakaznika na konkurenceschopnost podniku.

Zmény v trznim prostiedi a v konkurenci jsou charakteristické globalizaci, previsem nabidky
nad poptavkou, diferenciaci produktd, segmentovanosti trhi. Uvedené zmény, ke kterym dochazi
a bude dochazet, ovliviiuji vyznamné i marketingové fizeni a nastroje, jimiz je proces marketingu
fizen. A pravé tyto zmény ve svém dusledku vyzaduji flexibilni informacni technologie, jez by
pruzné reagovaly na pozadavky zékaznika. Reflexi, odpovédi na dané charakteristiky 21. stoleti,
muze byt orientace na hodnotu pro zakaznika, ktera se stava dulezitym , kapitalem* daného
podniku. Podniky musi stimto kapitalem nakladat, takovym zpusobem, aby si zajistily jeho

dlouhodobou vyuzitelnost.

V dnesni dobé je zivotni potfebou podniku upoutat a ziskat nové zakazniky a dokazat si
z dlouhodobého hlediska udrzet stavajici, tj. dosahnout maximalni spokojenosti zakaznikt, aby
nepodlehli konkurencni akvizici.  Slozitost a rozdilnost kupniho chovani a rozhodovani
jednotlivct s sebou piinasi pozadavek na systém, ktery dokaze rozliSovat a mapovat potieby
jednotlivych klientt. Je totiz tfeba mit na paméti, Zze cestou k uspéchu neni uz jen spokojenost

zakaznikq, ale jiz od 80. let 20. stoleti je cestou k uspéchu ziskani loajality, vérnosti zakaznika.

S rozvojem informacnich technologii je nutné spravovat vztahy se zakazniky ucinnym
zpusobem a systematickym pfistupem s pouzitim modernich systémt. K tomu mohou slouzit
mnohé systémy, kuptikladu CRM (Customer Relationship Management) ¢i jiz CEM (Customer
Experience Management) a dalsi. V posledni dobé se nejvice proklamuje a zaroveri i hani systémy
CRM. Ve své disertacni praci jsem si zvolil, jako jeden z dil¢ich ukold, fesit problematiku CRM,

pravé z diivodu vyrazné ambivalentnosti nazori na tento systém.

Diserta¢ni prace ma dvé zakladni tendence: teoretickou, tj. formulovat pfispévky k védecké
diskusi o vztazich se zakazniky (tj. nejen zkvalitnit pedagogickou ¢innost na akademickych
pudach) v navaznosti na konkurenceschopnost, a praktickou tj. dopomoci vyuziti konceptu ,,vztaht
se zakazniky s akcentem na dlouhodobost a hodnotu pro zakaznika™ v praxi Ceskych podnika.

Dulezita je pochopitelné také interakce obou zminovanych tendenci.
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1 PREDMET A CILE DISERTACNi PRACE, METODICKA
VYCHODISKA DISERTACNI PRACE

Predlozena disertacni prace se zabyva problematikou fizeni vztaht se zakazniky, resp. hodnoty

pro zakaznika v ramci fizeni vztaht se zakazniky a jeho vyznam na konkurenceschopnost podniku.

1.1 CIiLE DISERTACNI PRACE

Hlavnim cilem disertacni prace je jednak vypracovani metodiky pro uspésnou

implementaci, inovaci celkového konceptu Fizeni vztahu se zakazniky (tj. metody CRM -

Customer Relationship Management), ale také stanoveni kritérii k méreni implementace,

inovace celkového konceptu Fizeni vztahu se zakazniky (tj. metody CRM) ve vztahu ke

zvySovani konkurenceschopnosti podniku.

V disertacni praci si stanovuji tyto dil¢i cile:

identifikovat celosvétové zmény v teorii a praxi v marketingovém rizeni z divodu
uvédomeéni si dulezitosti fizeni vztaht se zakazniky (Customer Relationship Management);
analyzovat a exaktné vysvétlit pojmy z oblasti hodnoty pro zakaznika a rizeni vztahu
se zakazniky (CRM), tj. pojmy castokrate holisticky a zjednoduSen€ nespravné pouzivang,
zduraznit vztah hodnoty zakaznika nejen v ramci Fizeni vztahu se zakazniky ale také
ve vztahu ke zvySovani konkurenceschopnosti podniku;

poukazat a zhodnotit dulezitost ,,mékkych aspektu® pri zvySovani hodnoty pro
zakaznika;

identifikovat nové trendy v oblasti Fizeni vztahi se zakazniky;

formulovat navrhy na uplatnéni Fizeni vztahu se zakazniky nejen v podnicich
Pardubického kraje;

formulovat navrhy ze zjisténych poznatka vedouci ke zkvalitnéni pedagogické ¢innosti.

1.2 METODICKA VYCHODISKA DISERTACNI PRACE

Pojem metoda pochazi z latiny (,,methodus™) a znamenéa védeckou cestu. Metoda je souhrn

pravidel, kterymi je nezbytné se fidit v procesu poznani, aby byly ziskany potfebné poznatky, tj. je

nastrojem poznani.




Zéakladnim metodickym nastrojem pfi védecké praci je systémovy pristup k dané
problematice. Systémovy pfistup vychazi z komplexniho, holistického vnimani jevid ve vSech
svych vné¢jSich a wvnitfnich zakonitostech. Systémovy pfistup je vhodné uplatnit pii feseni
transdisciplinarnich a interdisciplinarnich problematik. Charakteristikou systémového pfistupu je
jeho pojeti, zptisob stanoveni problému, zpusob interakce metod a zptsob prezentace ziskanych

vysledku [Tulka, 2000].

Pro samotné zpracovani disertacni prace a splnéni cilt disertacni prace budou vyuzity logické
metody (metody zalozené na mySlenkovych postupech), tj. indukce a dedukce; analyza

a syntéza; abstrakce a konkretizace [Tulka, 2000].

Pojem indukce pochézi zlatiny (,,inductio) a znamena navedeni. Pomoci této metody
muzeme ziskat obecné platna tvrzeni na zdkladé pozndni jedinecného a zvlastniho. Poznavame
podstatné obecné zakonitosti vztahu jednotlivych objektt, tj. metody zkoumani skutecnosti Ci
postup konstrukce hypotéz ze ziskanych a vybdadanych faktii. Pojem dedukce opét vychazi z latiny
(,,deductio®) a znamena odvozeni, tj. myslenkovy proces od obecného k jednotlivému, zvlaSmimu.
Dedukce vyvozuje nové poznatky z pavodnich predpokladi s odavodnénim, ze jsou-li pravdive,

budou pravdivé také poznatky, jez jsou z nich vyvozeny, coz plati i naopak.

Uvedené metody se navzajem dopliiuji na empirické a také na teoretické urovni védeckého
poznani. V pfipadé jednostranného induktivismu vede zkoumani pouze k popisovani
bezprostiednich faktt a zkuSenosti bez jejich hlubsiho teoretického rozboru a zobecnéni, coz nam
nedovoluje proniknout k samotné podstaté jevi. Naopak jednostranna orientace k deduktivismu
vede k utvareni abstraktivnich pojmovych schémat. Jednostranné konstruuje zavéry bez nalezitého
rozboru a zobecnéni jevi a zkuSenosti, v praxi to Casto vede k vytvafeni samoucelnych navodua

a smérnic.

Pojem analyza pochézi z feCtiny a znamena roz¢lenéni, rozlozeni ur€itého celku na dil¢i Casti.
Analyzou problému se snazime urcit, zjistit zdroj, jadro problému poznanim jeho jednotlivych
casti v jednotlivych etapach feSeni problematiky. Pojem syntéza opét vychazi z feCtiny a znamena
spojeni individualnosti k celku. Miize nam pomoci pii ziskani, ur€eni ¢i vykladu novych poznatki.
Oba myslenkové pochody nelze chapat oddélené, izolované. Je nutné damysln€ rozebirat jev na

mens$i a mens$i slozky. To je ukol pro analyzu. Sestavit ze soucasti celek, dat soucasti dohromady,



aby tvorily celek, to vyzaduje syntézu. Syntéza vSak neni pouhé skladani jednotlivych casti, je to

¢innost k odhalovani novych vztaht, zakonitosti.

Pojem abstrakce pochazi z latiny (,,abstractio) a znamena odpoutani. Pti abstrakci dochazi ke
snizeni mnozstvi sledovanych znakt. Abstrakce je myslenkovy proces v jehoz ramci se u riznych
objektt vydeéluji pouze jejich podstatné charakteristiky (nepodstatné se neberou v potaz), ¢imz se
ve védomi vytvari objekt obsahujici jen spolecné charakteristiky ¢i znaky. V tomto pfipadé bude
pouziti metody vhodné pro eliminaci, abstrahovani se od feSeni nepodstatnych znakt. Oproti tomu
pojem konkretizace je procesem vyhledavani konkrétniho prvku zurcité tridy objektd prvka

[Synek, 2002].

Matematické a statistické metody mohou vyjadfovat jevy a vztahy mezi nimi, a to
univerzalnim, jednotnym matematickym jazykem. Vyuziti matematickych a statistickych metod ve
vyzkumu spociva v definovani ekonomickych hypotéz pomoci matematickych formulaci, které se
dale podrobuji matematickym operacim. Z takto verifikovanych hypotéz se vyvozuji obecné

ekonomické zavéry [Synek, 2002].

V disertaéni praci jsou pouzity zakladni matematické a statistické metody s uplatnénim

tabulkového procesoru Microsoft Excel a data miningového programu Orange.

2 TEORETICKA VYCHODISKA DISERTACNI PRACE
Marketing [Kotler, 1998 a 2001] je systémovy proces, pii kterém jednotlivci a skupiny

ziskavaji to, co potfebuji a co si preji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych

produktt a sluzeb s ostatnimi.

Jednim z hlavnich ukold marketingu [Kotler, 1998], [Storbacka, 2001], [Kaplan, 2002] je
uspokojovani potieb a prani cilovych zakaznikd, spotiebiteli. Vysvétleni charakteristik
jednotlivych roli nebude problematické, jelikoz kazdy znas je nesCetnékrat prozije za zivot.
Spotrebitel [Spacil, 2003] je pojem Sirsi, obecnéjsi, jelikoz sem muzeme zahrnovat vSe, co
spotfebovavame (tj. spotfebovavame i to, co si sami nekoupime). Naproti tomu zakaznik [Spacil,

2003] je pojem uzsi - zakaznik je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati.

Chceme-li tispés$né pusobit na trhu, tak je nezbytné zvladnout faktory, které nam dopomohou ke

konkurenéni vyhodé na trhu. Zdrojem dne$ni vykonnosti je ucinna podnikova strategie. Pfi
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podnikovém fizeni je nutné integrovat tii obsahové a Casové rozdilné trovné fizeni — operativni,

taktické a strategické. Vliv ménicich se pozadavki zakaznikii a podminek konkurence se stava

v poslednich desetiletich rozhodujicim faktorem ovliviiujicim:

e fizeni po linii odpovédnosti (organizaéni usporadani cinnosti, vymezeni pravomoci
a odpovédnosti, méfeni piinosu utvara k celopodnikovym vysledktim, u¢inna motivace fidicich
pracovniku);

e plistupy a nastroje fizeni po linii vykont;

e kritéria méfeni vykonnosti podniku.

2.1 KONKURENCNI VYHODA

Pojem konkurence mizeme definovat jako projev hospodaiské soutéze mezi podnikateli nebo

zbozim, resp. hospodarska soutéz mezi vyrobci zbozi Ci poskytovateli sluzeb [Kotler,1998].

Pojmy konkurenceschopnost a konkuren¢ni vyhoda jsou vétSinou uvadény spolecné, ve
vzajemném kauzalnim vztahu, tj. konkurenceschopnost je tvorena konkurenénimi vyhodami ¢i
konkuren¢ni vyhoda vznika z hodnoty, kterou je schopen podnik vytvoftit pro zadkazniky a ktera je

vétsi nez naklady vynalozené na jeji vytvoreni [Kotler, 1998], [Bures, 2001], [Prahald, 2005].

Tvorba efektivni marketingové strategie firmy je ovlivnéna predevsim zakazniky a konkurenci.
Firma musi znat strategii konkurence, jeji silné a slabé stranky a mozné reakce na zmény vnéjsiho
prostfedi v pripadé ohrozeni. Kazdy podnik ma své konkurenty, ¢im vice je GspésSnéjsi, tim vice

konkurentt pfitahuje.

V soucasné etapé dynamického rozvoje vétSina konkurencnich vyhod neni dlouhodobé
relevantni a jen maloktera je udrzitelna. Vyhoda je pfechodnéd a jednotlivé podniky si zaji§t'uji
uspesnost podnikani nejenom jednou vyhodou, ale spise vrstvenim jednotlivych vyhod. Priklad 1ze
uvést na japonském managementu, jez ziskal konkurencni vyhodu nizkymi cenami, nasledoval

pristup k vysokeé jakosti a dale rychlejsimi vyrobnimi postupy.

Podnik musi vytvafet konkuren¢ni vyhodu v tfadé riznych oblasti napt. v rychlejsi realizaci
inovaci, mimotradnou jakosti, poskytovanim sluzeb, designu, spolehlivosti produktu, nizsimi
naklady a tim niz$i cenou apod. Efektivni pfistup ke konkurencni vyhodé€ spoc¢iva v kombinaci

vyse uvedenych prvki [Vaculik, Keit, 2004].



Analyze konkurentu pfedchazi faze jejich identifikace. Pro kazdy konkurencni podnik je
nutno zjistit, jaké jsou jeji strategie, cile, silné a slabé stranky. Firma musi tyto strategie sledovat,
nebot silni konkurenti v pribéhu ¢asu své strategie méni. Jakmile jsou konkurenti identifikovani
a jsou znamy jejich strategie, musime znat odpovéd na otazku: ,Ceho cht&ji konkurenti
dosahnout?“ Predevsim pujde o dosazeni nejvyssiho zisku at' v kratkodobém ¢i dlouhodobém
Casovém horizontu. Cile jsou ovlivnény mnoha faktory (napt. velikosti firmy, organiza¢nim
zatlenénim finandni situace, urovni managementu apod.). Usp&nost dosahovani cild
a implementace strategie je zavisla na disponibilnich zdrojich a na schopnostech managementu
firmy. Pro analyzu konkurence je vhodné sledovat tyto proménné: podil na trhu, podil

v podvédomi zakaznikt, podil na oblibé.

K doplnéni analyzy konkurentli je nutno rovnéz provést analyzu konkurencnich strategii
Klasifikaci konkuren¢nich strategii konkuren¢nich podnika je mozno strukturalizovat podle role,
jakou zaujimaji na trhu. Podniky lze c¢lenit do cCtyf roli: vedouci postaveni, vyzyvatel,

nasledovatelé, troskari.

2.2 SPOKOJENOST ZAKAZNIiKU

Zdroje uspésnosti firmy [Alsbury, 2002], [Kaplan, 2002], [Prahald, 2005] jsou hmotného
a nehmotného charakteru a spokojenost zakaznika patfi do zdroji nehmotného charakteru. Dle
teoretického pristupu vychazi spokojenost zakaznika zteorie rozporu. Teorie rozporu
u spokojenosti zdkaznika spociva ve stanoveni predstavy zakaznika o charakteristikach vyrobku
(sluzby) a nasledné vzajemné konfrontaci s faktory, charakteristikami vyrobku po jeho nakupu.
Vysledkem je spokojenost ¢i nespokojenost zakaznika, nebo-li pozitivni ¢i negativni rozpor mezi
tim, co zakaznik obdrzi, nabude a co ocekava. Jestlize nastane shoda, vysledkem je mirna
spokojenost. Ukazme si v matematickém vyjadieni potéSeného, spokojeného a nespokojeného
zéakaznika:

e mirné spokojeny zakaznik tj. shoda - tento zakaznik ziskal, to co ocekaval.

o
R

=1 O - Zakaznikova oCekavani R - Realita, zkuSenost

e spokojeny zakaznik tj. pozitivni rozpor - tento zakaznik ziskal, vic nez oCekaval a jesté

navic ma potfebu nékomu se svymi zkuSenostmi pochlubit.

R <l O - Zakaznikova ocekavani R - Realita, zkuSenost




e nespokojeny zakaznik tj. negativni rozpor- tento zdkaznik neziskal, to co ofekaval.

0 :
R >1 O - Zakaznikova ocekavani R - Realita, zkuSenost

Vyrobky a sluzby mohou byt ¢lenény do tfi dominantnich skupin pozadavkt ovliviiujici miru
spokojenosti zakaznikd [Kano, 1984]:

e nutnosti — malé mnozstvi pozadavkl, pro které je charakteristické to, ze v nejlepSim
ptipadé nevedou k nespokojenosti zdkaznika;

e samoziejmosti — velka skupina pozadavka vztahujici se k plnéni danych funkci produktu;

e bonbonky — mala skupina pozadavkl, pro které je typické to, ze kdyz je zakaznik
nedostane, nesnizi to jeho redlnou spokojenost. Na druhou stranu plati skuteCnost, ze jejich
vyuzitim zazije zékaznik stav pfijemného uspokojeni nad tim, co mu bylo nabidnuto,

poskytnuto.

Dalsi dulezitou charakteristikou je doba trvani spokojenosti zakaznika, tj. z ¢asového
hlediska. Jedna-li se o jednorazovou zkuSenost, mluvime o specifické spokojenosti, ale
dlouhodobé zkuSenost charakterizuje kumulativni spokojenost. Podniky vénujici se relacnimu,

vztahovému marketingu, kladou pravé diraz na kumulativni spokojenost.

2.3 HODNOTA PRO ZAKAZNIKA
Pojem hodnota pro zakaznika (customer value) [Vicek, 2002] miizeme charakterizovat jako
,vztah mezi uspokojenim potfeby a zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojeni®. Vyse

zminény vztah muzeme vyjadfit:

Uspokojeni potreb

Hodnota pro zdkaznika = 23-1)

PouZité zdroje
Hodnota sama o sob¢ je veliCinou relativni, nikoliv vyznamu absolutniho. Je to z toho divodu,
ze potieby a kupni sila nasich zakaznik( jsou u kazdého rizné. Pro uplnost uvedu, ze zdroje
predstavuji v§echny hmotné 1 nehmotné statky potrebné k uspokojeni poteb. VysSe zminény vztah
muzeme pro moznost kvantifikace hodnoty pro zakaznika modifikovat do tvaru:

Velikost uzitku
Celkové ndklady

Hodnota pro zdkaznika = 23-2)

Z definice hodnoty pro zakaznika vyplyvé, ze pfirozenou ekonomickou tendenci vSech
zakaznik je dosazeni maximalni hodnoty pfi vynalozeni urcité vyse penéznich prostfedkd nebo-li

pozadovany uzitek ziskat pfi co nejnizS§ich pofizovacich nakladech. Z hlediska vymezeni pojmu
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hodnota pro zédkaznika vyplyva, ze tento ukazatel 1ze vyjadrit také jako uzitek ziskany zakaznikem
koupi daného vyrobku vici celkovym nakladim vynalozenych k ziskani daného produktu. Naopak
pro vyrobce to znamena mimo jiné to, ze ¢im vyssi je hodnota vyrobku nebo sluzby pro zakaznika,
tim snadnéji se takovy vyrobek ¢i sluzba prodaji. Na druhou stranu musi vyrobce brat v potaz pri
usili o maximalizaci hodnoty pro zékaznika 1 dvé zdkladni omezeni (u producenta) [VIcek,
2002]:

1) nezadouci velikost zakaznikem pozadovaného uzitku (jednak zbyte¢né vysoka ¢i prilis

nizka velikost),

2) velikost kupni sily zakaznika.

Vyrobce tedy nesmi pfi maximalizaci hodnoty pro zakaznika prekrocit zadné vySe zminéné
omezeni a na druhou stranu musi provadét dvé zakladni opatieni (u producenta) [Vicek, 2002]:
3) optimalizaci uzitku (tj. nikoliv maximalizaci uzitku dle predchoziho omezeni)
nabizeného vyrobkem ¢i sluzbou;
4) optimalizaci nakladu s tendenci k minimalizaci nakladi, potfebnych na vyrobeni

a vyuzivani vyrobku ¢i sluzby.

Obé podminky je nezbytné dusledné dodrzovat, aby bylo dosazeno konkurenceschopnosti
a komercni uspéSmosti. Vramci tohoto pfistupu je nezbytné brat v potaz i problematiku
diferencovanosti, ve smyslu respektovani specifiky potfeb a miry jeji saturace, soucasn¢ bereme

v uvahu i kupni silu diverzifikovanych skupin zakazniki.

2.4 CRM - CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
Zkratka CRM (Customer Relationship Management) [Storbacka, 2001], [Bures, 2001],
[Burnett, 2002], [Wessling, 2003], [Prahalad, 2005] je dnes bézné€ pouzivana pro systém, ktery
podporuje fizeni vztaht se zakazniky. Implementatoii CRM tento systém popisuji jako:
e systémy podporujici fizeni komplexniho cyklu kontaktu se zakaznikem;
e systémy podporujici celkovou péci o zakaznika;

e systémy podporujici efektivni interaktivni koordinaci vazeb na zakaznika.

Customer Relationship Mananagement primarné neni o softwarovych produktech. Je to
predevsim interni strategie a snaha podniku védét vice o svych vztazich s okolnim svétem, se
zakazniky a dodavateli, snaha lépe reagovat na pozadavky externich subjekti a neztracet

informace a Usili provadét ¢innosti efektivné [Pospisil, 2005].

11



Prioritnim cilem inovace CRM [Storbacka, 2001], [VIc¢ek, 2002], [Wessling, 2003] je
ucinnost fizeni vztahli se zakazniky a tim zvySeni celkové dlouhodobé vykonnosti a hodnoty

podniku pomoci fizeni hodnoty zakaznika.

Systém CRM (Customer Relationship Management), nebo — li fizeni vztaht se zakazniky, se
zaméfuje na udrzeni stavajicich zakazniki a akvizici novych zakaznik(, prodavani novych
produktt (cross-selling, kiizovy prodej) a vice ziskovych produkta (up-selling, ziskov€jsi prodej)
témto zakaznikim. Zpisob, jak toho dosahnout, je trvale zakaznikim piinaset uspokojeni
nabizenim jim uzpusobenych produkti, které presné odpovidaji jejich ménicim se potiebam, proto
ale potfebujeme mnoho informaci. Informacni systémy lze charakterizovat jako néastroje
zajistujici podporu celkové koncepce a zvolené strategie fizeni vztaht se zakazniky. V celkovém
pohledu na architekturu oblasti zakaznickych vztaht je tifeba rozlisit 4 hlavni vrstvy, resp. Casti,
které se podili na realizaci Fizeni vztahu se zakazniky. Jde o vrstvu komunikacnich kanalt
realizujici fyzické spojeni firmy a zakaznika, vrstvu logického fizeni téchto kontaktd —
realizovanou v CRM systému, vrstvu realizujici systémovou integraci — middleware a oblast vSech

ostatnich back office systémd.

3 DATA MINING - DOLOVANI INFORMACI Z DAT

Mnoho podnika lIze dnes charakterizovat jako , datové bohaté, ale informacné chudé“. Jestlize
podnik chce byt uspéSny, musi umét pfemenit data v informaci a informaci ve znalost. K tomu
ucelu byly vyvinuty pfistupy ,,data mining. Data mining (dale jen DM) (ziskavani informaci
z dat) je analytickd metodologie ziskavani netrividlnich skrytych a potencialné uziteCnych
informaci z dat. Diky jeho analytickym metodam organizace objevuji dilezité informace, které se
stavaji jejich konkurenc¢ni vyhodou. DM predstavuje soubor metod, algoritmi a postupt, pomoci

kterych lze z dat v databazich nebo datovych skladech ziskat potfebné obchodni znalosti.

3.1 PROCES DM A MODELY DM

Proces data miningu, jak je v soucasné dobé vyuzivan veétSinou podniki, Ize rozdélit do
nasledujicich fazi: definice problému; porozuméni datum; priprava dat; volba a tvorba
modelu; aplikace modelu; interpretace a vyuziti vysledku. Modely DM by bylo mozné rozdélit
do dvou zakladnich stupnua na modely popisné a predikéni. Popisné modely se zabyvaji
sumariza¢nimi a vizualizacnimi ulohami, analyzami zavislosti, pfi nichz se hled4ji asocia¢ni

a sekvencni vzory. Vystupy z té€chto modelt jsou grafy, histogramy, napt. pavuc¢inovy graf analyzy
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nakupniho kosiku. Druhou skupinou modeld jsou predikéni modely, které na zakladé vstupnich
udaju ziskanych soucasnym ¢i minulym sbérem umoziiuji predpovidat budouci chovani zakaznika.
Podle typt modeld se muze jednat o spojité Ci kategorizované proménné. Na zakladé udaju

vlozenych ve vstupech obdrzime vystupy neboli pfedpovédi.

3.2 METODIKA DM

Protoze data mining zahrnuje velkou $ifi metod a zpisobu prace, je obtizné podat jednoznacny
navod k postupu. Piesto béhem 90. let vykrystalizovaly dvé obecné metodologie, které alespon
v hrubych rysech popisuji jednotlivé kroky: metodologie SEMMA, za niz stoji firma SAS,
a CRISP-DM, vyvinuta konsorciem firem, mezi néz patfil druhy hlavni hra¢ na trhu, SPSS.
Spole¢nou podstatou vSech metodologii je naslednost nékolika krokt: formulace ulohy a
porozumeéni problému; vyhledani a pfiprava dat pro analyzu; hledani informace v datech, vytvareni

statistickych modelt atd.; zjisténé poznatky a modely je tieba uvést do praxe; zpétna vazba.

3.3 VYUZITi DM V MARKETINGU A POUZITY SOFTWARE PRO DM

V marketingu existuje pro data mining Siroké uplatnéni, napt. pii odhadech pravdépodobnosti
chovani zakazniki a segmentaci zakazniku Ci pii analyze nakupniho kose zakazniki. Data
miningové modely tedy tvoii zaklad analytického systému CRM, protoze umoziiuji segmentovat
zakazniky podle jejich chovani a tim slouzi pro fizeni vztahd s nimi. Analytické CRM tvoii datovy

zdroj pro tzv. kontaktni CRM.

V soucasné dobé existuje neékolik vyznamnych softwarovych feSeni pro DM. Tyto feSeni lze
rozdélit do dvou zékladnich kategorii a to na statistické nastroje (napf. jednotlivé moduly
a dopliujici produkty jako naptiklad Answer Tree od SPSS, Enterprise Guide, Angoss Knowledge
Studio ¢i software Statistica) a na produkty pfimo zamétfené na DM (napt. Clementine od SPSS,
SAS Enterpriese Miner, IBM Inteligent Miner, Statistica Data Miner a dalsi). Vedle téchto
komercnich softwart existuje i fada nekomercnich, které jsou volné k dispozici na internetu, napf.

Tanagra, WEKA, YALE, Orange nebo Cesky LISp-Miner.

V disertacni praci je pouzit software Orange, ktery je nekomercni a volné dostupny pro
v§echny uzivatele. Cilem mé disertacni prace je totiz prakti¢nost, praktické vyuziti v§ech
vysledku v praxi, proto jsou uvedeny v disertacni praci také zakladni kroky postupu prace

s programem Orange.
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4 RESENI A VYSLEDKY DISERTACNI PRACE

V disertacni praci jsou prezentovany vysledky ze dvou vyzkumnych projektd, tj. ,, Hodnota pro
zakaznika a jeho vyznam na konkurenceschopnost podniku®“ a , Problematika CRM

a identifikace urovné CRM v podnicich Ceské republiky*.

4.1 VYZKUMNY PROJEKT: ,HODNOTA PRO ZAKAZNIKA A JEHO
VYZNAM NA KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU“

Tento vyzkumny projekt byl provadén v obdobi od ledna 2005 do cervence 2006. Osloveno
bylo zhruba 180 podniki pfevazné z Pardubického a Kralovehradeckého kraje. Vyplnéno
a vraceno bylo 151 dotazniki. OvSem po zkontrolovani a ovéreni informaci z dotaznikd bylo do
zkoumaného souboru zatfazeno 129 dotaznikt. Celé dotaznikové Setfeni obsahovalo 31 otazek, kdy
posledni otazka byla oteviena pro zjisténi znalosti pojmu CRM. Ostatni otazky byly dany jako

bodovaci.

4.1.1 Zkoumani existence zavislosti v ramci otazek dotaznikového Setieni

V disertac¢ni praci byly pouzity statistické metody: testy na zkoumani normality rozdéleni
zakladniho souboru. Pro toto zjisténi byly vyuzity testy Sikmosti a Spicatosti a v pripadé
nerozhodnosti také test Jarque-Berra. Tyto testy ukazaly, ze dané soubory nemaji normalni
rozdeleni pravdépodobnosti a proto sledované zavislosti byly prokazovany neparametrickym

testem nezavislosti. Stanovené hypotézy byly nasledujici:

Hj Podnik sleduje pravidelné hodnotu pro zikaznika nezavisle na své velikosti

Pouzitim statistickych metod bylo dokazano (tj. test nezavislosti ukazal), ze existuje zavislost
mezi sledovanymi nahodnymi veli¢inami. Coz znamend, Ze nulovou hypotézu zamitame
a muzeme na hladiné€ vyznamnosti 95 % tvrdit, ze velikost podniku ovliviiuje skute¢nost, zda

podnik sleduje hodnotu pro zikaznika v pravidelném ¢asovém intervalu.

Hy: Neexistuje zavislost mezi velikosti podniku a skute¢nosti, zda si své zakazniky

vybira podle konkuren¢ni vyhody

V tomto pripadé jsme hypotézu nezamitli, tj. muzeme tedy tvrdit, ze zkoumané ukazatele
jsou na sobé nezavislé. Vzhledem k nepresvédc¢ivym vysledkum testu nezavislosti, jsem dale
pouzil test o nulovém parametru P regresni funkce, ktery vedl k zamitnuti sledované
hypotézy. Muzeme tedy Fici, Ze zavislost nebyla potvrzena. Podniky si své zakazniky vybiraji

podle moznosti ziskani konkurenc¢ni vyhody a to nezavisle na své velikosti.
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4.2 VYZKUMNY PROJEKT: ,PROBLEMATIKA CRM A
IDENTIFIKACE UROVNE CRM V PODNICICH CESKE
REPUBLIKY*

V tomto vyzkumném projektu bylo osloveno 29 podnikli a byly zjistovany jejich znalosti
metody CRM (znalost teoretického pojmu, principti a metod), vyuzivani metody CRM v praxi

a v neposledni fadé také na jejich subjektivni nazor na tuto metodu.

4.2.1 Zkoumani existence zavislosti v ramci otazek rizenych rozhovoru

Byla stanovena nasledujici hypotéza:

Hjy: hodnoceni urovné CRM v podniku nezavisi na vyuzivani metod CRM v daném

podniku

Regresni analyzou byla nulova hypotéza zamitnuta, a proto bylo konstatovano, ze tyto dva
ukazatele, tj. hodnoceni irovné CRM podnikem, které je dino jako subjektivni nazor vedeni
spolecnosti a stupen vyuzivani jejich metod v podniku jsou na sobé zavislé. Tésnost dané

zavislosti (R) byla pies 72 %, proto byla povazovana za prikaznou.

4.3 VYZKUMNE AKTIVITY S VYUZITiM PROGRAMU ORANGE - DM
V predlozené disertacni praci byl zdokumentovan zakladni postup prace s programem Orange.
Danou metodiku je potieba brat jako zakladni, ptresto dostacujici. Pouzity postup s programem byl
koncipovan v disertani praci tak, aby kazdy, kdo se bude snazit , dolovat data“ uvedenym
programem, dle mého zadaného postupu prace, dospél se svymi daty k informacim, vysledkim,
které budou mit hodnotu pro podnik. V disertacni praci bylo stanoveno 6 zakladnich krokt, pro

prehlednost bylo vSe graficky dokumentovano.

Duavody vybéru problematiky data miningu byly dva:

1. davod — v praxi se data mining prili§ neuplatiiuje. Podniky si neuvédomuji, co vse lze
ziskat z data miningu, jak cenna informace z dat nam muze poskytovat, jaké mohou
byt vztahy mezi daty, ktera nejsou na prvni pohled ziejma;

2. duvod — znazornit na nékolika strankach prinos data miningu a poukazat na
uplatnéni v praxi. Proto byl zvolen program Orange, ktery lze volné stahnout
z internetu a byly vysvétleny (také graficky) zakladni kroky, zakladni postupy prace

vedouci k ziskani cennych informaci z dat.
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4.4 IMPLEMENTACE SYSTEMU CRM, TJ. PROCES ZAVADENI
SYSTEMU RIZENI VZTAHU SE ZAKAZNIKY

Systém CRM je od pocatku urcen pro ulozeni, spravu a shromazdéni veskerych dat potfebnych
pro tvorbu CRM strategie. Diky dostupnosti modernich integra¢nich technologii 1ze tento systém
propojit s ostatnimi informacnimi systémy pouzivanymi v podniku, a tak z n€j vytvofit centralni
zdroj dat, popisujici veSkeré aspekty vztahi ke stavajicim ¢i potencialnim zakaznikim
a umoziujici vytvaret CRM strategie, zalozené na realné situaci. Implementaci CRM informacéniho
systému je tedy tfeba vnimat jako nutnou podminku pro vytvoreni sofistikovanych, ucinnych

a uspésnych CRM strategii.

K dispozici jsou dva protichidné nazory. Prvni skupina odbornikii (ta pocetnéjsi) fika:
,Nejprve je potieba detailnéji vypracovat CRM strategii, pak mizeme zvolit a implementovat
CRM systém, jakozto pracovni nastroj zvoleny v souladu s vypracovanou strategii“. Druha, daleko
méné pocetnd skupina naopak prosazuje soucasny postup implementace informaéniho CRM

systému a tvorby CRM strategie.

Osobné doporucuji zvolit zlatou stfedni cestu: tj. vypracovat zakladni vizi (hrubou strategii)
koncepce fizeni vztaht se zakazniky, na jejim zakladé zvolit vhodny informacni systém CRM
(ktery svym obsahem, naplni a funkcemi vypracovanou strategii podporuje) a po jeho
implementaci postupné dopracovat CRM strategii spolu s ozivovanim celého systému. Jde

o cyklicky zivy model, ktery zajisti spravnou funk¢nost systému i pii zménénych podminkéch.

Pro vytvofeni komplexniho modelu fizeni vztahli se zékazniky lze dobfe pouzit Casto
publikovany model COBIT (Control OBjectives for Information and related Technology). Model
COBIT, je velmi univerzalné pojat a obsahuje nasledujici oblasti, tzv. domény:

- planovani a organizace (tvorba strategie) — nezbytné€ nutna je spoluprace marketingového,
prodejniho a IT useku ve smyslu systematického a efektivniho zvladnuti fizeni 11 uvedenych
procesi této domény. Celkova analyza musi byt podlozena provedenymi pravidelné
aktualizovanymi analyzami, a to jak vnéj§iho okoli firmy (prostfedi a trhu), tak vSech internich
aspekta (procest a informacnich toki);

- akvizice a implementace (niakup, tvorba, uprava a implementace nastroju) — zde
zahrnuje praci s nastroji a technologiemi potfebnymi pro dobré fungovani systému fizeni vztaha se
zakazniky — tj. zrod koncepce, vCetn€ nastaveni internich procest, implementace technologickych

nastroju a samoziejmé zapracovani lidi;
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- dodavka a podpora (fizeni samotnych procesu CRM) — zde se fesi dil¢i operace systému
fizeni vztahi se zakazniky, pfiCemz jednotlivé operace musi byt v souladu s faktory: typ
podnikatelské Cinnosti; typy zakaznickych skupin; celkové pocty zakaznikt; dostupné technologie
a vyuzitelné nastroje;

- monitoring (méreni a kontrola) — zajisténi feedbacku (tj. zpétné vazby) monitorujici
spravnou funk¢nost a efektivitu celého systému. Je nezbytné mit propracovany systém meteni
aktualni urovné CRM, proto se v nasledujicim textu zminim modelu CRACK (CustomerRelation
Analysis Complex Kit - model zaji§tujici obsazenymi metrikami interni hodnoceni funk¢nosti

systému) a mimo jiné navrhnu vlastni model na interni hodnoceni funk¢nosti systému.

Z textu disertaCni prace je zifejmé, ze jakakoliv implementace systému CRM, je unikatnim
feSenim pro dany konkrétni podnik. Bylo proto jednoznacné proklamovano, ze systém v celé své
§ifi a variabilnosti, nelze jednozna¢né€ zobecnit pro vSechny typy podnikl, odvétvi atd. OvSem
jednim z hlavnich cild disertani prace bylo vytvorit zakladni metodiku (tzv. kucharku)

implementace CRM do praxe podnikd.

Pii tvorbé CRM a zavadéni, implementaci, systému CRM se vyplati postupovat v krocich
s vyuzitim modelu COBIT. Pro lep$i piehlednost a plné naplnéni hlavniho cile disertacni prace,
uvadim v nasledujicim textu jednotlivé mé navrhované kroky nebo kroky plynouci zmodelu
COBIT, vedouci k implementaci, inovaci celkového konceptu fizeni vztahii se zakazniky — tzv.
vytvoreni kucharky — metodiky zavadéni CRM, coz jsem pracovné anglicky nazval jako: Model of

full success implementation CRM (Model FSI CRM:

Model of full success implementation CRM (Model FSI CRM)
1. krok — definice obecné CRM strategie;
2. krok — definice obecné CRM vize;

3. krok nezbytné spolecné se 4. krokem tj. — volba optimalniho CRM informacniho systému
a tvorba optimalni CRM strategie dle definice CRM strategie a CRM vize.

5. krok — stanoveni mérenych veli¢in s prioritami k zajisténi zvolené irovné CRM;

6. krok — zavadéni systému méreni do praxe;

7. krok — trvalé zaclenéni s pravidelnou inovaci systému CRM (vcetné pravidelného méreni

ukazatelu) do struktury Fizeni podniku.
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Jedna se o cyklicky proces, ktery je potfeba neustale napliovat. V ramci modelu implementace
CRM, vytvoreni kucharky k uspésné implementaci CRM do praxe, byly uvedeny 1 kroky 5.,6. a 7.
(coz se v teorii neuvadi souhrnné¢ — ale jako dalsi implementa¢ni model — dle mého néazoru
chybng¢). Je to z toho divodu, Zze v praxi se zapomina za a) na tzv. zpé€tnou vazbu vyhodnoceni
vytvofeného systému CRM nebo za b) pfi potizich se zavadénim systému CRM se nehleda

dlouhodobé zdroj problémad.

4.5 KONSTRUKCE MERENI SYSTEMU CRM

V disertacni praci byl autorem navrzen systém k méfeni CRM, a tim padem byl naplnén i druhy
zakladni cil disertacni prace.

Model byl pracovné nazvan jako rychly model méfeni trovné vykonnosti systému CRM,

t].:QUICK MEASUREMENT MODEL of CRM (OM Model CRM). Navrzeny model se

sklada ze tii zakladnich kroku, které jsou popsany v nasledujicim textu. Davod volby pravé téchto

tfech krokt s uvedenym obsahem, je peclive vysvétlen v textu disertacni prace.

1. krok — zvolil jsem ukazatele, které pokryvaji oblasti podniku spojené simplementaci,
inovaci podniku a zaji§tuji uplnost souboru kritérii, coz je jedna z podminek rozhodovaciho
procesu.

Vybrané ukazatele pro QM Model CRM (15 zakladnich):

- rentabilita vlastniho kapitali ROE = EAT / vlastni kapital;

- rentabilita investice ROCE =(0 roc¢ni Cisty uzitek projektu / kapitdlovy naklad)*100;

- doba navratnosti investice DNI = kapitalovy naklad / ro¢ni ¢isté uzitky projektu;

- pridana hodnota je souctem obchodni a hrubé vyrobni marze;

- rentabilita nakladu (Return on Cost - ROC) = EAT / naklady;

- rentabilita trzeb (Return on Sales - ROS) = EAT / celkové trzby;

- zisk na zaméstnance (Employee Profit - EMP) = EAT /pocet pfepoctenych zaméstnanci;

- trzby na zaméstnance (Emplyee Sales - EMS) = EAT / pocet pfepoctenych zaméstnanct.

- loajalita ke znacce (Brand Loyalty - BLO) — jaké procento zakaznikt preslo v daném obdobi
ke konkurenci

- hodnota nabidky (Value Equity - VEQ) — jak je ziskana hodnota vnimana zakaznikem
(vysoka — stiedni — nizka)

- spokojenost s nabidkou (Value Satisfaction - VSA) — jak jsou zakaznici s nabidkou spokojeni
(velmi — stfedné — malo)

- naklady na ziskani novych zakaznika (Customer Acquisition Cost - SAC) = naklady na

interakci / poCet novych zakaznikt
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- uaroven spokojenosti zakaznika se servisem (Customer Satisfaction Score - SSS) — je
spokojenost zakaznikll se servisem vysoka, stfedni nebo jen nizka.

- prumérné naklady na hovor (Average Cost per Call - CAC) - celkové naklady call centra
podélené poctem uskutecnénych telefonatu.

- vykonnost call centra (Service Level - CSl) - ¢asto se udava, ze dobré call centrum by mélo

odpovédeét na 80% hovort do 20 sekund.

2. krok — stanoveni vah jednotlivych ukazatelu
Z. metod pro stanoveni vah k jednotlivym ukazatelum je zvolena metoda 100 bodové
alokace pro méreni irovné CRM, protoze tato metoda nabizi nejvétsi prostor pro odliSeni

drobnych rozdili mezi jednotlivymi ukazateli.

3. krok — zméreni urovné CRM - zajisténi vysledku

Vyuzijeme aditivni, nebo-li Fadkové metody rozhodovani

=> 1.bod - stanovime horni a dolni hranice, které budeme akceptovat u jednotlivych velicin;

=> 2. bod - uvédoméni, které veli¢iny jsou maximalizacni a které minimalizac¢ni a podle toho
upravit hranice z bodu 1;

=> 3 .bod — vypocet parcialnich uzitkd pro jednotlivé veliciny;

=>4 bod — jednotlivé parcialni uzitky * (krat) zvolena vaha k dané veli¢ing;

=> 5bod - vysledny celkovy uzitek = secteni jednotlivych vahové zohlednénych parcialnich
uzitkd.

Urovein CRM v podniku je tak velkd, jak velky je Fddkovy souéet takto zjisténych uzitki,

pfi¢emz se snazime o maximalni hodnotu uzitku (v intervalu 0 az 1).
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5 SHRNUTI PROBLEMATIKY A DOSAZENYCH VYSLEDKU

Zavérem je nezbytné proklamovat, ze zavedeni systému nebo-li konceptu CRM (systému
fizeni vztahu se zakazniky) v libovolném podniku zalezi na tfech zakladnich principech:
e vyuziti modernich informacnich technologii;
e mysleni, vS§ech zaméstnancu podniku, orientované na zakaznické potieby;

e méreni aktualni urovné systétmu CRM v pravidelnych cyklech.

Ve tieti kapitole jsem se zaobiral danou problematikou zraznych teoretickych hledisek,
na riznych turovnich pohledu. Analyzoval jsem dostupnou literaturu (viz. pouzita literatura
k disertacni praci), zkoumal jsem nazory na danou problematiku v teoretické roving, tj. provedl
jsem reSersi soucasnych poznatkti. Mimo jiné jsem zjistil znacny deficit v teoretické, ale hlavné
v praktické oblasti, v ramci vyuziti data miningu nejen v této konkrétni problematice, ale celkoveé
v ramci marketingu. Proto jsem nad ramec hlavniho cile a dil¢ich cili uvedl také moznosti

zkoumani dané problematiky pouzitim dataminingového programu Orange.

Hlavni cil disertac¢ni prace je naplnén ve ¢tvrté kapitole, kde jsem se zaméril na zkoumani
zvolené problematiky z praktické roviny. Zde jsem navrhl 2 nové modely k implementaci

a méreni systému CRM.

Ke zmapovani aktualnich problémui jsem vyuzil metodu marketingového vyzkumu, tj. pomoci
dotaznikového Setfeni a fizenych rozhovord. Vystupy ztéchto marketingovych vyzkumi jsem
zpracoval v programech MS Excel 2003 a v dataminingovém programu Orange, ktery umoziiuje
predikci vysledkt, tj. umoziuje predvidani budouciho chovani zakaznikd. V ramci této
subkapitoly jsem pro vétsi vypovidaci schopnost a pro lepsi vyuziti v praxi uvedl postup préace,

pomoci kterého mohou podniky sami vyuzit tento dataminigovy program.

Zduraznuji, ze v subkapitole 4.2 se zabyvam statistickym vyhodnocenim dotaznikového Setieni
a fizenych rozhovorti. Pro zkoumanou problematiku je dilezité zjisténi zakladnich zavislosti mezi
zkoumanymi skute¢nostmi. V ramci dotaznikového Setfeni jsem se zejména zaméfil na skutecnost,
zda podniky pravidelné sleduji hodnotu pro zakaznika bez ohledu na svou velikost, tj. zda si jsou
podniky védomy dulezitosti tohoto ukazatele. Vysledkem je vSak naopak potvrzeni existence
zavislosti mezi témito veli¢inami, tj. pravidelné se hodnotou pro zakaznika zabyvaji vétsi

podniky, zatimco malé a stiedni podniky se sice o tento ukazatel zajimaji, ale nepravidelné,
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podle svych momentalnich potfeb. Dal§i zkoumanou problematikou je zavislost vybéru
zakaznika podle konkurencéni vyhody a velikosti podniku. Zde dosSlo pomoci testu nezavislosti
k potvrzeni z&vislosti mezi sledovanymi veli¢inami, tj. mezi velikosti podniku a skutecnosti, zda si
podnik vybira své zakazniky podle moznosti ziskani konkurenéni vyhody, ale s velmi malou
spolehlivosti. Proto jsem pfistoupil k provedeni regresni analyzy a testu o hodnoté parametru f3.
Timto testem doslo k zamitnuti zavislosti, a proto, vzhledem k nepfesvédCivym vysledkim
predchoziho testu, jsem se piiklonil k vyslednému zavéru, Ze mezi t€émito zkoumanymi veli¢inami
zavislost neexistuje, tj. velikost podniku nijak neovliviiuje skute¢nost, zda si podnik vybira své
zakazniky podle moznosti ziskani konkurenc¢ni vyhody. Tuto skute¢nost ovliviiuje rada
jinych skute¢nosti, zejména postaveni podniku na trhu, jeho management a budouci

strategie podniku.

U fizenych rozhovort jsem se detailné zaméfil na vyuziti metody CRM v podnikové praxi.
Zejména jsem zkoumal, zda hodnoceni urovné CRM v podniku nezavisi na vyuzivani metod CRM
v daném podniku, tj. zda si jsou podniky védomy, které vSechny oblasti, ¢i Cinnosti jsou
zapocitavany do CRM podniku. V ramci zkoumané hypotézy jsem zjistil, ze hodnoceni drovné
CRM podnikem, které je dino jako subjektivni nazor vedeni spolenosti a stupen vyuzivani
jejich metod v podniku jsou na sobé zavislé. Podniky si tedy uvédomuji obsahlost metod
CRM v podniku a dokazi adekvatné posoudit uroven CRM v podniku v zavislosti na vyuziti

jednotlivych nastroju téchto metod.

V posledni casti praktické kapitoly jsem se zaméfil na vlastni pfinosy v ramci metodiky
zavadéni a méfeni systémti CRM. Navrhuji dva nové modely, které piinaseji podstatné zmény
v zavadéni systému CRM a méfeni systému CRM. V dosud pouzivanych modelech jsem nalezl
nesrovnalosti, které jsem odstranil Gpravou a ¢aste¢nou zménou systému. Vysledkem jsou 2 nové
modely, tj. Model of full success implementation CRM (Model FSI CRM) a QUICK
MEASUREMENT MODEL of CRM (zkracené QM Model CRM). Prvni model se tyka
samotného zavadéni systému CRM a druhy model se tyka méreni, nejen uspésnosti, zavadéni

systému CRM.
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Pro uplnost uvadim, ze jednotlivé stanovené dil¢i cile jsou postupné napliovany v textu
disertacni prace: v subkapitolach 2.2 a 2.3 byly identifikovany celosvétové zmény v teorii
a praxi v marketingovém Frizeni; v subkapitolach 2.8 a 2.9 byly analyzovany a exaktné
vysvétleny pojmy z oblasti hodnoty pro zikaznika a Fizeni vztahu se zakazniky (CRM) a také
rovnéz formulovany vztahy dané problematiky ke zvySovani konkurenceschopnosti podniku

(subkapitoly 2.5 az 2.9).

Zvlasté bych chtél zdaraznit, podtrhnout diléi cil: ,,poukazat a zhodnotit dulezitost ,,mékkych
aspektu® pri zvySovani hodnoty pro zakaznika*, jelikoz v praxi je zcela opomijen. Tento dilci

podcil je pfimo feSen v ramci subkapitoly hodnoty pro zakazniky.

5.1 PRINOSY PRO TEORII, TJ. PRO ROZVOJ VEDECKEHO
POZNANI

Ve své disertacni praci jsem uvedl problematiku CRM (fizeni vztaha se zakazniky) nejprve do
souvislosti v roviné marketingovych disciplin. Moderni marketing vychazi zkoncepce
spoleCenského marketingu a je postaven na budovani tésného, osobniho vztahu ke kazdému
konkrétnimu zakaznikovi ¢i skupiné€ zakazniki. Kvalitni a propracované interakce, vztahy se
zakazniky nelze budovat bez propracovaného informacniho systému, ktery dokaze, umozni sbér,
ttidéni a prehledné ukladani vSech dostupnych, relevantnich informaci o zakaznicich, usnadiiovat
veskerou komunikaci se zakazniky a pomoci pii tvorbé analyz a statistik nezbytnych pro

marketingové kampané.

Je nezbytné si uvédomit, ze implementaci, inovaci systému CRM dany proces nekonci, nybrz
zaCina a ze jakkoliv se zobecriovany systém CRM implementaci, inovaci v teoriich ¢i poutavych
reklamach prosazuje, tak vzdy vznik4 naprosty unikat, ktery musi odpovidat danym potfebam

podniku a ve svém dusledku potiebam jeho zakazniku.

Konkrétni prinosy shrnuje nasledujici text:
V disertacni praci byl nastinén komplexni pohled na problematiku fizeni vztaht se zakazniky.

Konkrétné posunuje teorii, védecké pojeti oboru v nasledujicich smérech:

- Provazani CRM s disciplinami moderniho rizeni zakaznicky orientovaného podniku.
Vysledky, prezentované v disertacni praci v 4.kapitole, dokazuji, ze funkéni koncepce

moderniho fizeni vztaht se zakazniky vyzaduje zcela nové pojeti marketingu a jemu pfizptisobené
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podnikové fizeni, vedeni. Dilkazem celistvosti, komplexnosti problematiky je nejen predstaveny
model méfeni aktualni urovné CRM — model CRACK, ktery bere v uvahu vSechny podnikové
aktivity, ale také navrzeny model rychlého méfeni irovné vykonnosti systém CRM, coz jsem

pracovné nazval QUICK MEASUREMENT MODEL of CRM (zkracené QM Model CRM).

- Dynamicka struktura podniku ve vztahu k charakteru moderni koncepce rizeni vztahu
se zakazniky.

Dynamicnost podnikovych procesii v daném vztahu je dobfe patrna z prezentovaného modelu
COBIT (Control OBjectives for Information and related Technology), ktery je velmi univerzalné
pojat pro vytvoreni komplexniho modelu fizeni vztahtu se zakazniky. Presto, jak bylo uvadéno
v disertacni praci, jsem nalezl nesrovnalosti, které jsem odstranil upravou a castecnou zménou

systému, jak je patrné z navrzeného modelu FSI CRM.

- Vnimani problematiky CRM z vicero thlu.

V disertacni praci jsou zminiovany dva zakladni pristupy k problematice implementace, inovace
fizeni vztaht se zakazniky. Prvni pfistup je strategicky a je postaven na strategiich, druhy pfistup
je technologicky a je postaven na technologiich, pficemz zakladni rozdilnost se nejvice projevuje
v implementaci, inovaci systému CRM. Vhodny pfistup vychazi jednak z kompromisniho feSeni
(j. bere v potaz strategicky a technologicky thel a z kazdého piistupu se vyuzivaji klady v ramci
implementace, inovace CRM) a jednak od prvopocatku bere v potaz problematiku métreni urovné
CRM. Navrzeny model vede v logicky navazujicich krocich k uspé$né implementaci, inovaci

CRM, coz jsem pracovné nazval jako: Model of full success implementation CRM (Model

FSI CRM).

- Vnimani problematiky mékkych aspektu pri zvySovani hodnoty pro zakaznika

V disertacni préci jsou zaznamenany nejen ,,bézné — vSeobecné znamé* aspekty hodnoty pro
zakaznika, které muzeme nazvat jako ,tvrdé aspekty” ale zamérné jsou také zaznamenany
a proklamovany mékké aspekty hodnoty pro zakaznika. Teoretickym pifinosem bylo definovani

ttech zakladnich klicovych myslenek, tykajicich se ,,mékkych aspekti“ hodnoty pro zakaznika.
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5.2 PRINOSY PRO PRAXI

Moderni marketing a fizeni vztaht se zakazniky muzeme fadit do dynamickych a vysoce
aplikovanych disciplin, proto prvoradym smyslem mé disertacni prace bylo uplatnéni pfinost
v kazdodenni praxi. Proto mohu své praktické ptinosy disertacni prace shrnout dle stanovenych

cilt. Stanovil jsem si 2 zakladni, hlavni cile, a to:

- Metodika implementace, inovace koncepce CRM — pomoci Modelu FSI CRM

Navrzeny model FSI CRM vede v logicky navazujicich krocich k uspésné implementaci,
inovaci CRM. Jelikoz, cilem je vytvoreni maximaln€ mozného komplexniho modelu fizeni vztaht
se zakazniky, ktery podniku umozni neustrnout na jedné vypracované strategii a sjednim
vypracovanym systémem, ale naopak neustale strategii i systém piizpisobovat aktualnim externim
i internim podminkam a pozadavkim. Ve svém dusledku totiz dobie propracovany model zajisti
dlouhodobou efektivni zivotnost celého systému fizeni vztaht se zakazniky, coz bylo smyslem

vypracovani metodiky (kucharky) modelu FST CRM.

- Metodika méreni aktuilni urovné CRM, tj. prvotni vyuziti k méreni uspéSnosti
implementace, inovace koncepce CRM — pomoci tzv. rychlého modelu méreni irovné CRM —
tj. QM Modelu CRM.

Uspé&sné zavedeni dlouhodobé fungujiciho konceptu CRM se neobejde bez méfitelné zpétné
vazby. Model klade na strané jedné duraz na pravidelné meéfeni a sledovani trendd jednotlivych
metrik 1 celkové urovné CRM a na strané druhé na Casové hledisko, protoze zakladni ukazatelé
uvedeného modelu jsou ekonomické, tj. zpracovani neni ¢asové narocné oproti modelu CRACK.
Z uvedenych diavodi ve svém modelu navrhuji v ramci vahovani pouziti metody 100 bodové
alokace, jelikoz tato metoda dovoluje nejvétsi prostor pro odliSeni drobnych rozdild mezi
jednotlivymi ukazateli. V poslednim kroku modelu QM CRM, tj. v zajisténi vysledki méfeni,

navrhuji pouziti aditivni nebo - li fadkové metody rozhodovani.

Dil¢éi cile ve vztahu k praktické ¢asti :

- Komplexni popis aktualni situace v oboru.

V uvodnich kapitolach jsem provedl celkovy popis aktualni situace v oboru fizeni vztaht se
zakazniky, pfi€emz jsem vychazel z marketingovych koncepci a mimo jiné jsem nastinil trendy

v oboru fizeni vztahl se zakazniky. Lze tedy dobfe pochopit historicky vyvoj daného oboru.
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- Zakladni navod dolovani informaci z dat pomoci programu Orange.

V Ceském jazyce jsem nenalezl navod, jak pracovat s data miningovym programem Orange.
V textu disertacni prace jsem proto uvedl zakladni navod, postup prace, s programem Orange,
jestlize pracovnik podniku, ¢tenaf, bude postupovat dle daného navodu ze svych zdrojovych dat,
zjisti, tzv. vydoluje (dle slova mining), zajimavé a uziteCné informace pro svij podnik, coz

dokazuji ve svych vyzkumnych Setfenich.

5.3 PRINOSY V PEDAGOGICKE CINNOSTI

Ziskané poznatky pfi zpracovani teoretické a praktické Casti disertacni prace byly jiz mimo jiné
uplatnény ve vyuce na Fakulté¢ ekonomicko-spravni Univerzity Pardubice a to jak v denni formé
studia, tak v kombinované formé studia v marketingové orientovanych predmétech — Zaklady
marketingu, Marketingové fizeni a Management zmény. Uplatnéni vidim nejen v prezentaci
obecnych poznatkd, principti konceptu fizeni vztahti se zakazniky, ale predev§im v pfiblizeni

teoretické vyuky praxi, o coz se snazim vyuzitim ptipadovych studii a zkuSenosti z praxe.

Pevné vérim, ze uvedené prinosy v disertaéni praci brzy naleznou své uplatnéni nejen
v teorii, ale predevsim v praxi, v kazdodenni praxi, jelikoz to byl prvorady smysl disertaéni
prace (viz. uvédoméni si potirebnosti konceptu CRM, modely FSI CRM, QM model CRM

a data mining pomoci programu Orange).
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ABSTRAKT

V predlozené disertacni praci se zabyvam hodnotou pro zakaznika v ramci CRM (Customer

Relationship Management) s dirazem na vyznam pro konkurenceschopnost podniku.

Obsahem prace je jednak vypracovani metodiky pro uspéSnou implementaci, inovaci celkového
konceptu fizeni vztahli se zakazniky (tj. metody CRM), ale také stanoveni kritérii k méfeni
uspésnosti implementace, inovace celkového konceptu fizeni vztaht se zakazniky (tj. metody

CRM) ve vztahu ke zvySovani konkurenceschopnosti podniku.

ABSTRACT

I deal with essential context of the value for consumers in terms of CRM (Customer
Relationship Management) with emphasis on meaning for the competitiveness of the firm in the

presented doctoral theses.

Methodology for succesful implementation, innovation of the total concept of customer
relationship management and assesment criteria to measuration of fruitfulness of implementation,
innovation of the total concept of customer relationship management are the content of the

dissertation.
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